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1. Justificación de la presente Tesis Doctoral. 
 
La presen te tesis do ctoral abo rda el es tudio del posicionam iento de las m arcas de 
automóviles en la Comunidad de Madrid.  
 
Se enmarca en el secto r de automóvil debido, en primer lugar, a la im portancia de este  
sector en España. No en vano España es uno  de los grandes productores de vehículos,  
tanto en el ám bito de la Unión Europea co mo en el conjunto m undial. En el ám bito 
mundial, en 2002 las principale s áreas geográficas producto ras de vehículos, tanto 
turismos como industriales, fueron Estados Unidos, Japón y la Unión Europea.  
 
En el conjunto de Europa se fabricaron el 42,47% de los turism os del m undo, y la  
Unión Europea realizó el 36,34% de la pr oducción m undial de vehículos de turismo, 
convirtiéndose por tanto la Unión Europea el  mayor productor mundial de vehículos de 
turismo. 
Dentro de la Unión Europea, Alem ania lideró la producción de turism os, y a  
continuación se situó Francia. E l tercer país productor de turism os fue España con 
2.266.902 turism os, lo que representó el 15, 30% del total de la U nión Europea, 
aumentando su cuota respecto al año anterior1.  
Además, en cuanto a la producción de vehículo s industriales, España fue el líder dentro 
de la Unión Europea con 588.337 unidades producidas, el 27,59% del total2.  
 
Tomando com o referente el s ubsector de la distribución de autom óviles, se puede 
señalar3 que integra en la actualidad 9.540 em presas. Únicam ente la facturación 
conjunta de los concesionarios oficiales fue de 20.793 millones de euros. 
 
De los datos anteriorm ente mostrados, queda patente la extraordin aria importancia del 
sector del autom óvil en la  industria española, donde es el segundo sector en 
importancia, tras el turismo, alcanzando el  diez por ciento del Producto Interior B ruto 
(PIB)4. 
 
En efecto, España, que en 1950 inicia su anda dura como productor de vehículos con la 
instalación de una fábrica de Seat, ve como en un periodo corto de tiempo cuenta ya con 
seis productores con fábricas instaladas en  nuestro país: Seat (en Barcelona), Fasa-




4 Expansión (1.999) “Quien es quien en la economía española”. Viernes 29 de Enero, p.14. 
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Renault (en Valladolid ), Citroen (en Vigo) , Daimler-Chrysler (en Nava rra), Ford (e n 
Almusafes) y General Motors ( Con su filial Opel, en Zaragoza ), lo cual unido a toda la 
industria auxiliar que estas fábricas generan constituye una importante fuente de empleo 
( 320.5005 empleos en 2002).  
 
Además, el sector del autom óvil ocupa el cu arto lugar en el ranking de inversores de 
publicidad en España6. 
 
Por tanto, no es de extrañar el elevado ni vel de conocimiento hacia las distintas marcas 
por parte de los consumidores, explicado ta mbién por el alto núm ero de publicaciones 
que sobre el sector ex isten. Así, la Oficina de Justificación de la difusión controla 39 
cabeceras impresas del sector 7, siendo el sector que m ás revistas audita en las 
publicaciones de información especializada. 
 
2. Objetivos  
 
Aunque que la investigación m ediante fuentes prim arias se refiere al posicionam iento 
de las m arcas de automóviles, y por tant o a percepciones de los dem andantes sobre 
dichas marcas, pretendemos tener una visión am plia del sector del automóvil a partir de 
las marcas más características. Para ello, además del estudio de la demanda, también se 
realiza un estudio de la oferta de marcas de automóviles, que aborda tanto la ordenación 
de éstas co mo la situa ción de las  m ismas. Dicho estudio de la oferta estructura y 
dimensiona el mercado de automóviles, y por tanto ayuda a la com prensión del estudio 
de las percepciones de las marcas de automóviles. 
 
Los objetivos generales de la investigación realizada son: 
 
1.- Determinación de lo s atributos d e imagen a considerar com o críticos en el proceso 
de creación de imagen de las marcas de automóviles en la Comunidad de Madrid. 
 
2.- Conocimiento del perfil típico de las trece marcas de automóviles que sustentan 
mayor volumen de ventas, a partir de los atributos de imagen determinados como 
resultado del objetivo anterior. 
3.- Comparación de cada marca antes mencionada con las demás en el contexto definido 
en función de esos mismos atributos. 
 
4.- Conocim iento del perfil típico de la marca “ideal” para el público som etido a 
estudio. 
 
                                                 
5 CCOO(2002) “Informe de situación del sector del automóvil”. 
6 Infoadex, año 2.001. 
7 OJD (Oficina de Justificación de la difusión). 
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5.- Evaluar posibles diferencias de percepción, tanto de las marcas objeto de estudio 
como de la marca “ideal”, en los subgrupos siguientes: 
 
- Estudiantes sin permiso de conducción   
- Estudiantes con antigüedad de permiso de conducción inferior a dos años. 
- Estudiantes con antigüedad de permiso de conducción de al menos dos años. 
 
6.- Comparación de cada marca sometida a estudio con la considerada “ideal” para cada 
uno de los colectivos enunciados. 
 
Los objetivos complementarios de investigación al servicio  de los anteriores son los  
siguientes: 
 
7.- Determ inar el grado de conocim iento de  las m arcas que operan en el sector del 
automóvil por parte de los estudiantes univers itarios de la C omunidad de Madrid y sus  
posibles variaciones en cuanto sexo,  edad, un iversidad de estudio y número de años de  
antigüedad de permiso de conducción. 
 
8.- Determ inar cuales son las m arcas que han sido conducidas por parte de los 
estudiantes universitarios de  la Comunidad de Madrid y sus posibles variaciones en 
cuanto sexo, edad, universidad de estudio y número de años de antigüedad de perm iso 
de conducción. 
 
9.- Determ inar qué marcas de autom óviles conducen actualm ente los estudiantes  
universitarios de la Comunidad de Madrid y sus posibles variaciones en cuanto sexo, 
edad, universidad de estudio y núm ero de años de antigüedad de perm iso de 
conducción. 
 
10.- Determinar qué grado de posesión de automóviles en pr opiedad existe por parte de  
los estudiantes universitarios de la Com unidad de Madrid y sus posibles variaciones en 
cuanto sexo, edad, universidad de estudio y número de años de antigüedad de perm iso 
de conducción  
 
11.- Determinar qué marca es la preferida por parte de los e studiantes universitarios de 
la Comunidad de Madrid y sus posibles vari aciones en cuanto sexo,  edad, universidad 
de estudio y número de años de antigüedad de permiso de conducción 
 
12.- Determinar el grado de fidelidad a la m arca que efectivam ente conducen los 
estudiantes universitarios de  la Comunidad de Madrid y sus posibles variaciones en 
cuanto sexo, edad, universidad de estudio y número de años de antigüedad de perm iso 
de conducción. 
 
13.- Realizar un análisis de la oferta y estructurar el contenido de ésta en segmentos. 
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14.- Realizar un análisis de la demanda y estructurar el contenido de ésta. 
 
15.- Determinar la situación competitiva actual de forma independiente para el conjunto 
de España y la Comunidad de Madrid. 
 
16.- Realizar un análisis histórico de las m arcas de automóviles de forma independiente 
para el conjunto de España y la Comunidad de Madrid. 
 
 3. Metodología. 
 
La m etodología aplicada com prende el desarr ollo de un proceso que consta de tres  
etapas: a) la delimitación teórica y conceptual del fenómeno, b) el estudio de gabinete y 
c) la investigación empírica por encuesta de la demanda. 
 
a) La delimitac ión teór ica y conceptual del fe nómeno. En esta etap a, que recibe el  
nombre de ‘Delim itación teóric a y conceptua l’, se f ija y delim ita conc eptualmente el 
objeto de estudio.  En esta tesis los conceptos fundam entales son las m arcas y el 
posicionamiento de marcas. Por lo tanto, se  ofrece un estudio del concepto de m arca y 
de la doctrina, que incluye ta nto las estrategias  de m arcas como la perspectiva jurídica 
del término marca. 
 
De igual m odo, tam bién se estudia la doctr ina y el concepto de posicionam iento, los 
tipos de posicionam iento existentes y el método de investigaci ón apropiado para una  
investigación de estas características.  
 
b) El estudio de gabinete . En esta etapa se estudia m ediante fuentes secundarias la  
oferta, la demanda, y la situ ación actual del m ercado. Recibe el nombre de ‘Estudio de  
fuentes secundarias’. 
 
La of erta so n las m arcas de autom óviles. Para su estud io se han recurrido a fuentes  
secundarias de contrastada reputación com o la Dirección General de Tráfico (DGT), la  
Federación Nacional de Concesionarios de Automoción (FACONAUTO), la Asociación 
Nacional de Fabricantes de autom óviles y camiones (ANFAC), y la prim era revista del  
sector automovilístico en cuanto número de ejemplares vendidos (AUTOFÁCIL). 
 
Se ofrece tanto una enu meración de los modelos que cada marca comercializa, como la 
estructuración del mercado en segmentos, y los modelos que concurren en cada uno de  
ellos. 
 
Finalmente, esta etapa termina con el desarrollo tanto presente como histórico, de las 24 
primeras marcas de automóviles de forma independiente en la Com unidad de Madrid y 
en el conjunto de España.  
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La fecha de inicio de la perspectiva históri ca se fijó en 1980 tanto para el conjunto de 
España como en el caso de la Comunidad de Madrid. Se determinó este año como inicio 
del análisis atendiendo a la es tructura actual del parque m óvil, donde el 89,8 % de los 
turismos fueron matriculados con posterioridad a 1982. 
 
c) La investigación empírica por encuesta  de la demanda . Una vez delim itado 
conceptualmente el objeto de estudio, su di mensión y estructura concreta, se aborda la 
parte empírica de esta investigación a partir de fuentes primarias.  Recibe el nom bre de 
‘Estudio empírico’. 
 
La investigación se ha realizado entre los estudiantes universitarios de la Comunidad de 
Madrid, debido a una necesaria limitación en lo relativo al coste de esta investigación.  
 
No obstante, confor man un grupo de población muy interesante para investigar debido 
fundamentalmente a las siguientes razones: 
 
- los jóvenes menores de 30 años son el colectivo que más coches compra8. Si 
bien la demanda de automóviles en estudiantes debería ser baja, pues a priori 
debe as ignárseles baja capacidad  de  com pra de automóviles, hay que 
considerar que etapa que sigue a la fi nalización de estudios universitarios, y 
consecuentemente la in corporación de dichos jóvenes al m ercado laboral,  
supone un grupo de población que demanda gran cantidad de automóviles. 
 
- el 82,32% de los perm isos de c onducción que se conceden cada año 
corresponden a m enores de 30 años 9, lo que supone una demanda potencial 
muy alta, tanto en lo relativo a la dem anda potencial actual como futura, ya 
que tienen un recorrido temporal como demandantes muy amplio. 
 
Para el desarrollo em pírico se determ inó us ar el m odelo cualitativo-cu antitativo. Por 
ello, tras la pertinente e nunciación de objetivos, y una v ez determinado el colectivo a 
investigar, se aborda la f ase cualitativa, pa ra la cual se celebra ron cuatro reuniones de  
grupo. Se utilizó esta técnica debido funda mentalmente a que, adem ás de interesar el 
parecer profundo del m encionado colectivo, interesaba especialm ente su parecer como 
sujetos sociales. Dichas reuniones de grupo se celebraron en cuatro universidades 
diferentes, de las cuales dos son de titularidad pública y el resto de titularidad privada. 
 
Una vez finalizada la fase cualitativa, se abordó la fase cuantitativa. Con el fin de lograr 
una estructuración adecuada del universo de  estudio, se reali zaron 4 00 entrev istas, 
tomando en cuenta la univers idad de estudio y su ubic ación en la Com unidad de  
Madrid.  
                                                 
8 Montenegro, A. (2.001) ”Barato, bonito y completo”. www.elmundo.es 
9 Dirección General de Tráfico (2.003) “Anuario Estadístico General 2002”.Madrid. p.15 
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Las universidades públicas seleccionadas fueron las Universidad Com plutense de 
Madrid, la Universidad Autónom a de Madrid  y la Universidad Carlos III, y las 
universidades privadas fueron la Universidad Alfonso X el Sabio y la Universidad C EU 
– Luis Vives. La elección de estas univers idades obedece a criterios de ord en 
estratégico, pues se trataba de estructurar la posible variabilidad de opinión según los 
siguientes criterios: 
 
- La titularidad de la univ ersidad de estudio. En p rincipio se d ebería asignar una 
posición económica desahogada a los estudian tes en universidades de titularidad 
privada, dado el alto coste de estudi o en ellas, lo que podría representar 
diferencias en cuanto a la percepción de las m arcas objeto de estudio. Sin 
embargo, e sta consideración no puede establecerse en  universid ades de 
titularidad p ública. Por ello, se sele ccionaron tr es univers idades de titu laridad 
pública (Univers idad Com plutense, Un iversidad Autónom a de Madrid y 
Universidad Carlos III de Madrid) y dos  de titularidad privada (Universidad 
Alfonso X el Sabio y Universidad CEU Luis Vives). 
 
- La situación de las universidades en la Com unidad de Madrid. Se tom a e n 
consideración la situación de la univers idad de estudio, para lo que se 
clasificaron las universidades en univers idades de área urbana y universidades 
situadas en  el extrarradio, en las  que  en principio su accesib ilidad es m ás 
compleja, y por tanto las necesidades de transporte mayores.Por ello, se 
seleccionaron dos universidades de ámbito urbano (Universidad Complutense de 
Madrid, campus de Ciudad Universitari a, y universidad CEU Lui s Vives, 
campus de Moncloa) y dos de extrarra dio (Universidad Autónom a de Madrid,  
campus de Cantoblanco, Y Universidad Al fonso X el Sabio). Finalm ente, se 
incluyó otra universidad de titularidad pública – la Universidad Carlos III de 
Madrid en el cam pus de Getafe -  que  cumplía una doble función: por un lado 
está situada fuera del área m etropolitana de Madrid, y por otra m uy cerca de un 
núcleo importante de población. 
 
Para la explotación de datos y su posterior interpretación se utilizó la a plicación SPSS 
(Stadistical Package for Social Sciences) v. 11.5 para Windows. 
 
Toda vez finalizada explotación e interpre tación de los datos, se elaboraron las 
pertinentes conclusiones.  
 
4. Estructura del presente documento 
 
Con objeto de dar una visión de  conjunto del conten ido de  la pre sente tesis  docto ral, 
este documento se estructura en cuatro partes, con nueve capítulos más las conclusiones.  
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- Parte I: Delimitación teórica y conceptual. En esta parte se pretende fundamentalmente 
delimitar conceptualmente las marcas, el posicionamiento y su método de investigación, 
con el fin de no incurrir posteriormente en errores f undamentales. Y abarca dos  
capítulos: 
 
El capítulo 1 se refiere al desarrollo te órico y conceptual de las m arcas, donde se  
abordan los temas centrales acerca de los que gira este concepto, que son: 
 
- el concepto en sí, y en qué casos es conveniente su uso. 
- las estrategias de uso de marcas en el ámbito empresarial. 
- también se ofrece una revisión acerca de l derecho sobre marcas en España 
y en el Marco de la Comunidad Europ ea, abordando para ello el concepto 
jurídico de marca, el derecho de uso de la marca y los signos no 
susceptibles de registro como marca. 
 
El capítulo 2 aborda el de sarrollo teórico y el concep to de posicionam iento, donde 
se ofrece el estudio de: 
 
- su concepto. 
- su tipología. 
- su método y proceso de investigación, que incluye el desarrollo del modelo 
cualitativo – cuantitativo. 
 
 - Parte II: Estudio de fuentes secundarias. Se pretende aquí realizar un estudio mediante 
fuentes secundarias de las marcas de automóviles, de los demandantes de automóviles y 
finalmente de la interacción de ambos en el  m ercado, ofreciendo para ello tanto la 
perspectiva actual como la histórica. Y abarca tres capítulos: 
  
El capítulo 3 estudia los diferentes actores que desde la oferta actúan en el mercado. 
También se han estructurado todos los m odelos que ofrece cada m arca, y se ha 
ubicado y clasificado la oferta en segm entos, e inclu so dentro d e éstos, en 
subsegmentos (cuando corresponde), y para cada uno de ellos, según el precio de 
cada modelo, se han estructurado dichos modelos en gamas. 
 
El capítulo 4 deta lla un estudio de la dem anda, los estud iantes universitarios de la 
Comunidad de Madrid, su estructura, dimensión y situación. 
 
El capítu lo 5 ofrece un estudio del m ercado de autom óviles en la Comunidad de 
Madrid y en España. Con el fin de dim ensionar y estructurar convenientem ente el 
mercado, se ofrece dicho estudio desde dos perspectivas temporales diferentes: 
 
- la actual , donde se estructura y dimensiona el problema en el presente, 
- la histórica, con la evolución de la oferta desde 1.980. 
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- Parte III: Estudio empírico. Se pretende fundamentalmente la realización de un estudio 
mediante f uentes p rimarias d el pos icionamiento de 13 marcas d e au tomóviles y la 
incidencia de la antigüedad del perm iso de conducción de los jóvene s universitarios de 
la Comunidad de Madrid. Y abarca cuatro capítulos: 
 
El capítulo 6 establece los objetivos concretos de i nvestigación, el público a 
investigar, el ámbito competidor y el método de investigación. 
 
El capítulo 7 aborda la perspectiva cualitativa de dicho estudio. 
 
El capítulo 8 ofrece la prim era parte de la  perspectiva cuantitativa, que responde a 
cuestiones como el conocim iento de m arcas, la evaluación de la situación respecto 
al núm ero y antigüedad de perm isos de c onducción, la posesión de autom óvil, el 
nivel de satisfacción del autom óvil que se conduce y sobre la preferen cia declarada 
de marca de automóvil. 
 
El capítulo 9 realiza un estudio del posiciona miento de las marcas de automóviles y 
su evolución según aumenta la antigüedad del permiso de conducción. Con tal fin se 
realizaron 400 entrevistas en cinco universid ades de la Comunidad de Madrid, se 
contempló el estudio del conjunto de estudi antes, y se abordó tam bién el estudio de 
dicho población estudiando de forma detenida a los siguientes colectivos: 
 
 -   estudiantes universitarios sin permiso de conducción. 
 -   estudiantes universitarios con menos de dos años de experiencia en el  
permiso de conducción. 
 -  estudiantes universitarios con al menos dos años de experiencia en el  
permiso de conducción. 
 
- Parte IV: Conclusiones. Se aborda aquí la formulación de  las pertinentes conclusiones 
como resultado del trabajo empírico realizado. 
 
- Bibliografía. Se ofrece aquí la reseña del material utilizado en la elabo ración de es ta 
investigación  
 
- Anexos. Comprende la relación de tablas utilizadas en los análisis de posicionamiento 
realizados, la guía utilizada en la reunión de grupo y la enunciación de la encuesta 
utilizada en las entrevistas realizadas. 
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Parte  I 
 
 




Esta parte aborda el tem a de estudio desde una pers pectiva teórica. Los tem as 
fundamentales que ocupan este  estudio son las m arcas y su  posicionamiento.  Así, se 
persigue fundamentalmente con esta parte deli mitar el objeto de estudio, con el fin de 
no incurrir posteriormente en errores fundamentales. 
 
El primer capítulo estudia las marcas. Los elementos que en concreto se tratan incluyen, 
en prim er lugar, un estudio del concepto de m arca, que incluye a s u vez cuestiones 
como el nombre y el sím bolo de la m arca o el logotipo.  Tam bién se estudian las 
diferentes estrategias de m arcas, y term ina el estudio sobre la m arca con una visión 
acerca del derecho sobre marcas. 
 
El segundo capítulo trata el tem a del posic ionamiento. Com ienza con la pertinente 
delimitación y conceptualizaci ón del térm ino, abordando en  segundo lugar el concepto 
de posicionamiento analítico y posicionamiento estratégico. Continúa con un estudio de 
la metodología de estudio del posicionamiento analítico. Se ofrece después el desarrollo 
del método concreto de estudio,  que incluye tanto la visión de la perspectiva cualitativa 
como cuantitativa y de sus m odos de estud io. Y finaliza este cap ítulo con un estu dio 
sobre los métodos de tratam iento de la in formación recogida en un análisis de estas 
características.  




Capítulo  1 
 
LA MARCA Y  
SU VALOR ESTRATÉGICO 
 
1.1  Concepto de marca. 
 
1.1.1  Delimitación conceptual 
 
Según el diccionario de la Real Academia de la Lengua Española10 marca es una “señal 
hecha en una persona, animal o cosa, para distinguirla de otra, o denotar calidad o 
pertenencia.” Así m ismo se define la m arca de fábrica como “distintivo o señal que el 
fabricante pone a los productos de su industria, y cuyo uso le pertenece 
exclusivamente”. 
 
De la definición se obtiene q ue la m arca es un a señal, cuya función pr incipal es  la  
distinción respecto a otra cosa, o la señalización de que ésta tiene determinada calidad o 
pertenece a  alguien o a lgo, que  c omo se v erá g uarda relación con la da da por la 
American Marketing Association. 
 
La ac epción de mar ca d e fábr ica no s ac erca al  ámb ito e mpresarial, d e la  qu e se 
desprende su uso en exclusividad por el titular de la misma. 
 
Ya en el ámbito del marketing, la American Marketing Association11, define marca como 
“nombre, término, signo, símbolo o diseño, o combinación de ellos, cuyo objeto es 
identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores con objeto de 
diferenciarlo de sus competidores”. 
 
De esta definición se derivan dos dimensiones claramente diferenciadas de la marca: 
 
-    la marca es un nombre, término, signo, símbolo o diseño, o combinación de ellos. 
 
      -    la función de la marca es identificar y diferenciar los bienes o servicios de un  
                                                 
10 www.rae.es. Consulta realizada el 20-02-2002 
11 Kotler, P., Cámara, D. y Grande, I.(1999).”Dirección de Marketing”. Ed.Prentice Hall. Madrid (8ª Ed.) 
p.509 y 522  
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vendedor o grupo de vendedores respecto de sus competidores. Se ha descrito12 
que la función de la marca se ejerce de dos modos: 
 
- Función Objetiva: Se refiere a que la marca efectivamente diferencia   
productos en el mercado, y como tal, sirve al consumidor para solicitar 
lo deseado. 
-    Función Subjetiva: La marca da al consumidor sensación de garantía,     
porque el producto se le ofrece en su nombre. Da sensación de calidad 
y abre la posibilidad de reclamación ante posibles eventualidades. 
 
Respecto de lo que la marca es, se ha descrito13 que en la marca aparece un nombre o 
término –una palabra, letra, o grupo de palabras o letras-, algo pronunciable. Es pues la 
parte fonética, que se ve completada con otra parte no vocalizable, llamada símbolo de la 
marca. Por último, en el caso en que el nombre de la marc a sea escrito c on una grafía 
particular, o un color específico, a dicha grafía se denomina logotipo. 
 
Acorde con esta lín ea te órica, la  American Marketing Association14 defiende e n un a 
línea s imilar que  la  pa rte s usceptible de se r voca lizada  de la m arca c onstituye la  
denominación de la marca, y  la p arte de la marca que no puede ser pronunciada, tales 
como diseños, rótulos o distintivos constituyen el símbolo de la marca.  
 
Continuando con este tema, se ha descrito que el nombre o denominación de la marca es 
la parte más importante de la misma, la base tanto para los esfuerzos de conocimiento 
como d e comu nicación15.  Es má s, se ll ega a  afirmar q ue el nombre puede formar 
realmente la esencia del concepto de marca16.  
                                                 
12 Serrano Gómez, F.(1994) “Temas de introducción al Marketing”. Ed ESIC. Madrid. p.238 
13Sánchez Guzmán seña la que la marca es también u n sistema de  id entificación visual  formada po r el 
nombre del pr oducto y, en al gunos cas os, el sí mbolo o  e mblema q ue lo acompaña. Si el  no mbre es  
diseñado de una forma especial, y según este mismo autor, entonces ha de r ecibir el nombre de logotipo 
(logo = palabra y tipo = carácter o forma de las letras de imprenta). 
Sánchez Guzmán, J.R,(1995) “Marketing. Conceptos básicos y consideraciones fundamentales” McGraw-
Hill. Madrid. p.204  
En términos idénticos señala Luis Bassat la definición de logotipo.  
Bassat, L.(1999) “El libro rojo de las marcas. Cómo construir marcas de éxito”. Ed. Espasa. Madrid. p.84 
14Kotler, P., Cámara, D. y Grande, I.(1999).”Dirección de Marketing”. Ed. Prentice Hall. Madrid (8ª Ed.) 
p.509 y 522 Las definiciones concretas son las siguientes: 
Denominación de Marca: Aquella parte de la marca que puede ser vocalizada..[...] 
Símbolo de la Marca es la parte de la marca que puede ser reconocida pero no se puede pronunciar, como 
diseños, rótulos o colores distintivos.[...]   
15 Aaker, D.(1994). “Gestión del valor de la marca. Capitalizar el valor de la marca”. Ed Díaz de Santos. 
Madrid. p.213 
16 Ibidem. p.214 
Acorde con esta idea, Ries y Ries señalan que la decisión de nombre de la marca es la más importante de 
todas las que forman el concepto de branding –entendido como la acción de crear y desarrollar una marca- 




En conclusión, un nombre propuesto debería17: 
 
- Ser fác il de aprender y re cordar. Re sulta una ayuda si e s poco usual, 
interesante, con s ignificado, emocional, pr onunciable, de letreable y/ o s i 
implica una imagen visual. 
- Sugerir la clase de producto para que el recuerdo del nombre sea alto, y , al 
mismo tiempo, compatible con el potencial uso futuro del mismo. 
-     Soportar un símbolo o slogan. 
-     Sugerir asociaciones deseadas sin ser aburrido o trivial. 
- No sugerir asociaciones no deseadas: debería ser auténtico, creible , fácil y no 
levantar falsas expectativas. 
- Ser distinto. No se debería confundir con el nombre de los competidores. 
- Ser obtenible y protegible legalmente18. 
- Por último, resulta interesante que sea eufónico19. 
- También se ha recomendado20 no usar un nombre genérico como nombre de 
una marca –de h echo no  lo perm ite la legislación v igente, con  las 
excepciones que más adelante se ofrecen-. 
 
Respecto de l a cuestión del sí mbolo de la marca, se  le con cede gran i mportancia21 
cuando l os pr oductos y s ervicios so n difíciles de t ransmitir, d ada la dificultad de 
transmitir de forma creíble conceptos como la calidad. El símbolo puede, por sí mismo, 
crear c onocimiento, aso ciaciones, y  gustos o  sent imientos qu e podrían afectar a  l a 
fidelidad. Es más, resulta m ás sencillo a prender imágenes visuales (símbolo de marca) 
que palabras (denominación de marca), por lo q ue el símbolo debería ayudar a ge nerar 
conocimiento de marca22. 
 
                                                                                                                                                
porque a largo plazo, una marca no es más que un nombre – debido a que la idea o el concepto novedoso  
que antes era con el transcurso del tiempo deja de serlo -. 
Ries, A. y Ries, L.(2000)”Las 22 leyes inmutables de la marca”. Ed McGraw-Hill. Madrid .p.77  
17 Aaker, D.(1994). “Gestión del valor de la marca. Capitalizar el valor de la marca”. Ed Díaz de Santos. 
Madrid. p.224 
18 Se ha argumentado que en la protección legal de la marca – a través del derecho de exclusión- se halla el 
origen de  su v alor, pues des alienta a  lo s c ompetidores a in fringir la ley y  provee a l a empresa de un 
incentivo para mantener un nivel de calidad consistente. 
Torres, T.(2002) ”La valoración de las marcas” Ed. Gestión 2000. Barcelona. p.14 
19Serrano Gómez, F.(1994) “Temas de introducción al Marketing”. Ed ESIC. Madrid. p.241 
Lopez-Pinto Ruiz, B.(2001) ”La esencia del marketing”.Ed. UPC. Barcelona. p.137 
Davara Rodríguez, J.(1994) “Estrategias de comunicación en Marketing”. Ed Dossat 2000. Madrid. p.243 
20Ries, A. y Ries, L.(2000)”Las 22 leyes inmutables de la marca”. Ed McGraw-Hill. Madrid .p.103 
21Aaker, D.(1994). “Gestión del valor de la marca. Capitalizar el valor de la marca”. Ed Díaz de Santos. 
Madrid. p.225 
22Ibidem p.225 
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El símbolo de marca puede23 ayudar a asociar el no mbre del producto con la clase del 
mismo. 
 
En el estudio del símbolo han de tenerse en cuenta dos vertientes: 
 
 -   La estética24: estilo, color , línea,.. 
 -   La semántica: el significado único, y la expresión como concepto. Joan  
Costa afirma25 , en esa misma línea teórica, que el símbolo ejerce una función 
fundamentalmente id entificadora, al igu al que el  logotipo, si bien dicha 
función es, en el caso del símbolo de la marca, más sutil, ya que representa –
por s ustitución – la  noción más a bstracta de la marca, e n ta nto signo 
constituido por el emento vis uales que implican a s u ve z elementos 
psicológicos. 
 
Por otra par te, se ha descrito26 qu e lo s requisitos id eales a cumplir e n un s ímbolo de 
marca son: 
 
 -    Simple 
 -    Impactante 
 -   Agradable de contemplar 
 -   Que permita una fácil memorización visual 
 -   Que posea distinción y originalidad 
 -   Asociación y evocación de los productos o servicios que representan 
-   Que esté protegido por ley 
  
No obstante, tampoco hay que olvidar, en un aspecto puramente formal, que tanto los 
colores como la s formas e vocan es tados de ánimo y  sentimientos pa rticulares, si bien 
hay que advertir que la interpretación de dichos colores y formas varían sustancialmente 
según el marco cultural en el que nos encontremos. 
 
A los consumidores, y  basándonos en un estudio de Henderson y Cote27 les gustan más 
los logotipos relativamente complejos que los sencillos, que tienen asociaciones claras, y 
que sean naturales y simétricos. Dicho estudio siguió el siguiente método de trabajo: 
                                                 
23Ibidem. p.230 
24 En este sentido se ha señalado que debe ser esencialmente horizontal, teniendo en cuenta la disposición 
de los ojos y su conveniencia en el uso de todo tipo de comunicación corporativa y en el punto de venta. 
Ha de ser fácilmente legible y tener un color diferente al de los competidores. 
Ries,A. y Ries, L(2000)”Las 22 leyes inmutables de la marca”. Ed McGraw-Hill. Madrid . p.145-151 
25 Costa, J.(1993) “La identidad corporativa”. Ed Sigma. p.87 
26 Martín Leal, J.A.(199 6) ”La marca: fundamentos y estrategias” Ed. Industrias Químicas y Básicas de 
Huelva. Huelva. p.53 
27Henderson, P. y  Co te, J .(1996) “ Designing positively evaluated logos”. Do cumento d e tr abajo, 
Marketing Science Institute, informe num. 96-123.  




Primero tres ex pertos seleccionaron u n tot al de 195 logotipos de  productos y  marcas 
extranjeros ( no americanos). Se sel eccionaron extra njeros para eliminar posibles 
distorsiones causadas por la f amiliaridad y fama de la m arca o e mpresa cuyo logotipo 
era cuestionado. Posteriormente, se pidió a un grupo de consumidores que calificasen el 
diseño del lo gotipo e n f unción de  12 criterios: com plejidad, organicidad, ac tividad, 
redondez, horizontalidad, pr ofundidad, sim etría, co hesión, re presentatividad, 
durabilidad, significado y familiaridad percibida. 
 
Con es tas calificaciones se determinaron las dimensiones esenciales en que  se percibe 
determinado logotipo, determinando la correlación  existente entre los distintos aspectos 
del diseño .  Ta mbién s e a plicó el análisis f actorial para identificar las d imensiones 
perceptivas esenciales subyacentes en las características de diseño de los logotipos. Estas 
dimensiones fueron denominadas, según criterio de los investigadores, en complicación, 
naturalismo, asoc iación y sim etría. La  com plicación se  r efiere a  la  complejidad o 
simplicidad de la estructura y  la form a de la im agen. E l Na turalismo se  ref iere a la 
abstracción o realismo de la representación de una imagen. La Asociación se refiere al 
grado en que los encuestados decían entender el logotipo, y la simetría hace referencia a 
la relación existente entre los subelementos del logotipo. 
 
Posteriormente He nderson y  Cote p idieron a lo s en cuestados c inco e valuaciones 
afectivas: agrado-desagrado, malo-bueno, baja calidad-alta cal idad, anodino-interesante 
y no distintivo-distintivo. 
 
Tras esto, se ut ilizó el método de regresión múltiple para determinar qué características 
de diseño sirven mejor para predecir si a  l os c onsumidores les va a  g ustar o no un 
logotipo. 
 
En general, se han señalado cualidades deseables en una marca28: 
 
- La marca debería sugerir algo acerca de las cua lidades que tie ne e l 
producto, ya sea en uno o varios atributos. 
- La marca debería s ugerir al go acerca de los beneficios e mocionales y 
funcionales de los productos que bajo ella se amparan. 
- La m arca d ebe sugerir al go acerca s u valor para e l comprador. L os 
propietarios de la marca d eben id entificar el grupo  e specífico de 
consumidores cuyos valores coincidan con el conjunto de beneficios que 
ofrece la marca. 
                                                                                                                                                
Citado por Schmitt, B. y Simonson, A.(1998) ”Marketing y estética”.Ed Deusto. Bilbao. p.224.    
28 Kot ler, P., Ar mstrong, G. ,Saunders, J. ,Wong, V. ,Miquel, S . ,Big né, E. , y Cá mara, D.(2 000) 
“Introducción al marketing. Segunda Edición Europea” Ed. Prentice Hall Iberia. Madrid. p.239 
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- La marca debería proyectar una personalidad. 
 
1.1.2  Conveniencia de uso. 
 
Una de las cuestiones a considerar trata acerca de si un producto debe siempre ir avalado 
por una marca.  
 
Al respecto, se han descrito29 una serie de ventajas en el caso en que el fabricante decida 
añadir una denominación de marca en el producto que pretende comercializar:  
 
- La denominación de marca h ace m ás sencillo al vendedor  procesar los 
pedidos y atender los problemas de reclamaciones. 
- La denominación de marca y s u registro proporcionan la protección legal de 
uso exclusivo, que de otro modo podría ser copiada por sus competidores. 
- La denominación de marca proporciona al vendedor la oportunidad de atraer 
un conjunto de consumidores fiel y rentable. 
- La denominación de marca ayuda al vendedor a segmentar el mercado. 
- Las buenas marcas ayudan a la construcción de la imagen corporativa. 
 
Los d istribuidores30 dese an que los pr oductos te ngan de nominación d e marca, pues 
consiguen una manipulación de la mercancía más cómoda, identifican más fácilmente a 
los proveedores y determinan mejor los niveles de calidad, incrementando la preferencia 
de los compradores. 
  
Del m ismo m odo, se ha n de scrito31 tam bién raz ones por las que no in cluir una 
denominación de marca en un producto: 
 
- Porque la creación, regi stro y  d ifusión de la marca implica el e mpleo de 
cuantiosos recursos cuyos frutos no se reconocen a corto plazo. 
- Porque h ay empresas que po r su  actividad no  la necesitan, pu es fabrican 
productos escasamente diferenciados, en los cuales se acredita el nombre del 
fabricante del producto en cuestión. 
- Porque la empresa fabricante del producto ocupe una posición débil frente al 
distribuidor de la misma, caso denominado en la práctica como marca blanca 
o marca de distribuidor o intermediario. 
 
                                                 
29Kotler, P., Camara, D. y  Grande, I.(1999).”Dirección de Marketing”. Ed.Prentice Hall. Madrid (8ª Ed.) 
p.511 
30Ibidem p.511 
31Serrano Gómez, F.(1994) “Temas de introducción al Marketing”. Ed ESIC. Madrid. p.242 
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1.2  Estrategias de marcas 
 
Una vez abordada y decidida la cuestión acerca de si rubricar o no un producto con una 
marca, hay qu e d ecidir acerca de q ué tipo d e estrateg ia se  adoptará. Si fin almente se 
decide a compañar al pro ducto con un a mar ca, se  p resentan dos esc enarios clara mente 
diferenciados: 
 
-    el producto es el primero que la empresa comercializa el mercado, o es el  
primero al que dec ide acompañar con una m arca. E n e se ca so, siempre se 
hablaría indistintamente de la estrategia de marca ún ica o  de una marca por 
producto– a l menos mientras fuera la p rimera y única con denominación de 
marca–.  
-    la empresa que decide acompañar el producto con una marca ya tiene al  
     menos una marca situada en el mercado. 
 
Bajo d icho segun do supu esto, la doctrina presenta multitud de clasificaciones de  
estrategias de marca, por lo que la clasificación que abajo se expone tiene una intención 
meramente instrumental.  
 
1.2.1  Una Marca para todos los productos  
  
La ventaja fundamental e s q ue el  costo de  introducción y promoción de l pr oducto es  
menor, porque no es necesario crear una nueva denominación para él, n i son necesarias 
campañas de com unicación para facilitar el reconocim iento y la prefere ncia de esa 
marca. Consecuentemente, esta estrategia facilita la extensión de la marca a otras clases 
de productos. 
 
La parte negativa consiste en la asociación de todos los productos d el fabricante a  un 
mismo estándar de calidad32, lo que dificulta el progreso de productos de mayor calidad 
de ese fabricante. Consecuentemente, si el nuevo producto no cumple las expectativas en 
él depositadas o  el estándar d e calid ad exig ido p or la m arca, tal fracaso redund a e n 
pérdida para todos los productos amparados bajo esa denominación de marca. 
 
Esta estrategia se suele dar en el caso de que el fabricante produzca productos parecidos, 
que sean sim ilares en re lación pre cio/calidad, se pue dan usar los mismos ca nales de 
distribución y  se i ncida so bre mercados homogéneos, y n o se puede a plicar a lí neas 
profundas ni a gamas amplias, a menos que se acompañe con el nombre genérico de los 
productos de cada línea. 
                                                 
32Martín Dávila, M., Manera Bassa, J. y Pérez del Ca mpo, E .(1998) “Marketing Fundamental”. Ed Mc 
Graw-Hill. Madrid. p.202 




En este último sentido cabe destacar la existencia de las denominadas “marcas blancas”, 
que se dan cuando un d istribuidor determinado consigue que un fabricante o g rupo de 
fabricantes f abriquen p ara aquel un pr oducto o u na g ama de productos a l os que 
posteriormente de nomina con u na marca determinada, igual p ara todos los p roductos, 
seguida del nombre genérico del producto. 
 
Se ha señalado33 que los fabricantes comienzan en general a producir artículos de marca 
blanca con el fin de a provechar el exceso d e capacidad productiva no  empleada en la 
fabricación de productos de marca nacional –entendidas como marcas del fabricante- , lo 
que teóricamente repercute en e l costo unitario de fabricación. Además, los pedidos se 
realizan en general con suficiente antelación y ayudan a suavizar el proceso productivo, 
y el es fuerzo unitario para la venta e s menor en e l caso de l os p roductos de m arca 
blanca. 
 
No obstante, el r iesgo de canibalización de los productos etiquetados con la marca del 
fabricante respecto a l os productos con la etiquetados con la marca del d istribuidor es 
muy elevado, y los beneficios unitarios de éste último son muy inferiores. Además, el 
incremento de la complejidad d el p roceso de  fabricación y distribución –e tiquetado y 
envasado específico, por ejemplo- derivado de la  producción de marcas blancas puede 
aumentar el co sto unitario de fab ricación de productos en ese fabri cante, e n lugar de  
disminuirlo, como p arecería razonable al abo rdar la  prod ucción d e ma rcas blan cas (a  
mayor  producción ,  menor costo unitario de fabricación) . 
 
En general, la c uota de m ercado de  marcas blancas aumenta en periodos de  recesión 
económica, y  se resiente en periodos de pujanza o bonanza económica, si b ien se han 
descrito una serie de factores que favorecen la penetración de marcas blancas34. Dichos 
factores son los siguientes: 
 
Características de la categoría de Producto: 
 
-    El producto implica una compra fácil, barata y sin riesgos para el comprador 
-    Es fácil de fabricar con ingredientes genéricos 
-    Es perecedero, lo que favorece a los suministradores locales. 
-   Gran volumen, y en crecimiento, de las ventas de esa categoría de producto.,  
de modo qu e las m arcas blancas pued en alcanzar fácilmente vo lumen 
suficiente como para hacerla rentable 
                                                 
33Quelch, J. y Harding, D. “Marca y producto blanco. Luchando para ganar” en 
Harvard Business Review(2000)” Gestión de marcas”. Ed Deusto. Bilbao. p. 37-44 
34Ibidem. p.57-59 
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-    Categoría dominada por unos pocos fabricantes, por lo que las cadenas  
minoristas fomentan las marcas blancas con objeto de reducir la dependencia 
frente a las marcas de productor. 
 
Actividad de Introducción de nuevos productos: 
 
-    Las marcas nacionales representan poca variedad. Permite, por tanto, a las   
marcas blancas representar una clara alternativa para el consumidor aunque 
mantengan una línea de producto corta. 
-    La introducción de nuevos productos de marca nacional es poco frecuente y  
      fácil de copiar. 
- Los consumidores pueden comparar con facilidad los productos de marca  
nacional y marca blanca. 
 
Características de la marca blanca: 
 
-    Los productos de marca blanca tiene gran tradición en ese mercado. 
-    La distribución está bien desarrollada. 
-    La Homogeneidad en cuanto calidad es muy grande. 
-    La calidad de la marca blanca es en general satisfactoria en ese producto. 
-    Los consumidores tienen confianza en su capacidad de comparación en  
     términos de calidad de ambos tipos de producto. 
 
Factores de precio y promoción: 
 
-    El margen bruto del minorista en esa categoría de producto es relativamente  
      elevado. 
-    Existe gran diferencia de precio entre el producto de marca blanca y el  
      producto de marca nacional. 
-    Las marcas nacionales presentan un alto porcentaje de gasto en promociones  
de tipo precio/ve nta, lo que aumenta l a sensibilidad del consum idor en lo 
relativo al precio,  y les incentiva a cambiar de marca. 
-    La credibilidad del precio del producto de marca nacional es baja, debido a  
     fuertes y frecuentes promociones de tipo precio/venta. 
-    El porcentaje de gasto de las marcas nacionales en publicidad/ventas es bajo. 
 
Características del minorista: 
 
-    El minorista forma parte de un oligopolio bien establecido, y por lo tanto,  
     vende las marcas a precios relativamente altos. 
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- El minorista tiene el tamaño suficiente como para invertir en el desarrollo de  
      productos de marca blanca de alta calidad.  
 
En la actualidad el proceso de compra tiende favorecer a los productos de marca, pues el 
consumidor nec esita u na garantía de c alidad c uando no dis pone de tiempo, 
oportunidades, o capacidad para examinar otras alternativas en el puesto de venta, que es 
lo qu e su cede en  la  actualidad, pues al trabajar a mbos cónyuges, exi ste una fu erte 
presión de tiempo.  
 
Con el fin de evitar la pérdida de cuota de mercado de una marca determinada derivada 
del incremento de cuota de mercado de otra determinada marca blanca, se  recomiendan 
las siguientes estrategias35:  
 
-    Invertir para mejorar el valor de la marca  
-    Innovar inteligentemente, usando sólo las extensiones de línea de producto  
cuando la categoría del p roducto tiene gran calidad y sobreprecio, y el nivel 
de rivalidad es alto 
-    Usando con prudencia las marcas combativas, por el riesgo de canibalización  
     inherente a este tipo de marcas. 
-    Establecer buenas relaciones con los minoristas 
-    Gestionar el intervalo de precios. 
-    Explotar las tácticas de promoción de ventas, premiando a los minoristas con  
     alto nivel de ventas. 
-    Gestionar independientemente cada categoría de producto. 
-    Emplear el conjunto de beneficios por categoría como forma de evaluar el  
     rendimiento. 
 
1.2.2  Más de una marca para todos los productos. 
 
1.2.2.1 Una Marca por cada línea de producto36. 
 
Esta estra tegia aprovecha37 el no mbre prestigioso d e la línea p ara introducir nuevos 
productos d entro de e lla. Además,  co nlleva generalmente que  el crecimiento e n las 
                                                 
35Quelch, J. y Harding, D.“Marca y producto blanco. Luchando para ganar” en 
Harvard Business Review(2000)” Gestión de marcas”. Ed Deusto. Bilbao. p 35-59 
Drawbaugh opina que la única forma de competir con los productos de marca blanca es crear un producto 
cualitativamente superior, q ue t enga el re spaldo de una  buena marca y qu e se o frezca a un  precio  
suficientemente bajo para que el consumidor esté dispuesto a pagarlo. 
Drawbaugh, K .(2001)”Las marcas a examen. El gran desafío de la identidad comercial”. Ed  Prentice 
Hall. Madrid. p.134 
36Se en tiende por  línea de  producto u n conju nto de bienes o servici os qu e present an det erminadas 
características comunes y que difieren sólo en características de orden secundario. 
37 Serrano Gómez, F.(1994) “Temas de introducción al Marketing”. Ed ESIC. Madrid. p.243 
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ventas de alg ún producto ap areja el in cremento de l a v enta en  algunos o todo s lo s 
productos de esa l ínea, aunque también se c orre el  riesgo contrario: cuando se produce 
un decremento en las ventas de algún producto de determinada línea, se suele contagiar a 
otros productos de esa línea similar decremento en las ventas. 
 
Es importante señalar las ventajas y los riesgos derivados de una política de extensión de 
línea de producto bajo una misma marca. 
 
Las v entajas38 más i mportantes se refieren a la posi bilidad de revitalizar la m arca a 
través de la ex tensión de la gama de productos con el fin de lograr mayor presencia en 
las estant erías d e lo s dist ribuidores. Otra indud able v entaja cosiste en ex tender l a 
promesa de la marca a nuevos segmentos de población, o mejorar la propuesta de valor 
de dich a m arca. Po r último, puede se rvir para est ablecer b arreras de e ntrada a  l a 
competencia. 
 
No obstante lo anterior, hay que señalar que dicha estrategia conlleva serios riesgos39. 
 
Una de ellas es la pérdida de lógica de la línea, enturbiando el papel estratégico asignado 
a cada pr oducto. Ta mbién cabe la  p osibilidad de u na e xtensión excesiva d ifumine el 
posicionamiento analítico de  dich a m arca en un  se gmento estratégico importante. Por 
último, hay que tener en cuenta el aumento de costos de rivados de  la extensión de la  
línea de productos –multiplicidad de costos de envasado, por ejemplo-.   
 
Continuando con esta cuestión, hay que nombrar la estrategia de extensión horizontal de 
la m arca a trav és de un a línea de p roductos. Dicho intento de e xpansión se produce 
cuando  se comercializa un nuevo producto que no pertenece a esa línea de productos, 
aprovechando el buen nombre de una marca ya existente en el patrimonio del fabricante. 
 
La ventaja fundamental40 de este tipo de extensión es que proporciona al nuevo producto 
una posición e n la mente del consumidor m uy rá pida y def inida –en cas o e n q ue la 
                                                                                                                                                
Lopez-Pinto Ruiz, B.(2001) ”La esencia del marketing”. Ed UPC. Barcelona. p.134    
38 Opiniones de los editores “La lógica de las extensiones de la línea de producto” en 
Harvard Business Review(2000)” Gestión de marcas”. Ed Deusto. Bilbao. p.167 
Drawbaugh señala que las extensiones pe rmiten dirigirs e a u n seg mento de marcado más concreto, 
satisfacer el deseo de “ algo nuevo” del con sumidor sin por ello pon er en peli gro la fidelidad a la marca, 
sacar partido a la capacidad productiva de la empresa, disparar las ventas de la competencia a corto plazo 
y perjudicar a los competidores. 
Drawbaugh, K .(2001) “Las marcas a examen. El gran desafío de la identidad comercial”. Ed Pear son 
Educación. Madrid. p.84 
39 Quelch, J y Kenny, D. “Ampliar el beneficio, no la línea de producto” en 
Harvard Business Review(2000)” Gestión de marcas”. Ed Deusto. Bilbao. p.128-135 
40Kotler, P., Cámara, D. y  Grande, I.(1999).”Dirección de Marketing”. Ed.Prentice Hall. Madrid (8ª Ed.) 
p.515 
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denominación d e m arca la  te nga- con u n c osto de promoción y c omunicación muy 
inferior al c aso d el la nzamiento de una n ueva marca p ara ese  pr oducto. Su uso  es 
creciente, pues para el consumidor es menor la percepción de riesgo al adquirir un nuevo 
producto si la marca es conocida41. 
 
Pero dicha extensión de marca apareja algunos riesgos, ya que si el nuevo producto no 
soporta el  estándar de cal idad sostenido por la marca, o  si el producto aún soportando 
dicho estándar, no  es a propiado, el  po sicionamiento analítico d e la  marc a se ve rá 
perjudicada, perjudicando e ntonces al re sto de p roductos comercializados bajo dicha 
marca.   
 
1.2.2.2  Una Marca por cada producto 
  
La prin cipal v entaja que se  e ncuentra en esta estrategia es qu e ni la co mpañía ni los 
productos y marcas que ésta co mercializa ligan  su prestigio a  la aceptación del nue vo 
producto e n e l m ercado. Ade más, p ermite un a má s certera p enetración e n diferentes 
segmentos de población, y se ocupa más espacio en el punto de venta.  
 
El mayor i nconveniente s e ref iere a q ue la popularización de dicha marca c onlleva el 
empleo de cuantiosos recursos42, al no poder aprovecharse de la comunicación de otras 
marcas del mismo fa bricante o d istribuidor. A demás, exis te un alto rie sgo de 
canibalización entre la s marcas de  mismo f abricante o distribuidor, en ca so de que se 
destinen al mismo segmento de población.  
 
Su ap licación fu ndamental43 se da  generalmente en e l ca so de productos, ca lidades, 
canales de distribución o segmentos de población muy diferenciados.   
 
Hay que mencionar en este caso la posibilidad de extensión vertical44 de la marca. 
 
La decisión de extensión vertical de la marca dentro de la misma categoría de producto 
es crí tica. Se  de berá e valuar las oportunidades y l os riesgos, el posicionamiento de la 
marca, sus puntos fuertes y débiles y su mensaje, y considerar la posibilidad de uso de 
submarcas – entendidas como la co mercialización de n uevas marcas dentro d e una 
                                                                                                                                                
Quelch, J y Kenny, D. “Ampliar el beneficio, no la línea de producto” en 
Harvard Business Review(2000)” Gestión de marcas”. Ed Deusto. Bilbao. p.126 
41 Doyle, P.(1994) ”Marketing Management & Strategy”. Ed Prentice Hall. Hertfordshire. p.175 
42Serrano Gómez, F.(1994) “Temas de introducción al Marketing”. Ed ESIC. Madrid. p.243.  
43Ibidem. p.243 
Martín D ávila, M., Manera Bassa, J. y Pérez d el Cam po, E.(199 8) “Marketing Fundamental”. Ed. 
McGraw-Hill. Madrid. p.202  
44Se en tiende p or extensión ver tical la expansió n d e dicha marca dentro de la misma categor ía d e 
producto. 
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categoría de producto en la que ya existía una marca del mismo fabricante, usando en el 
nombre d e la nueva marca a l menos una  p arte d e la m arca d icho fabricante, ya  
establecido en  esa categoría d e pr oducto- o d e nue vas marcas –e ntendidas como la  
comercialización d e nuev as marcas d entro de  un a ca tegoría d e p roducto en la que y a 
existía una marc a del mi smo fabricante, sin u sar en el no mbre d e la  nueva marca 
ninguna parte de la marca dicho fabricante, ya establecido en esa categoría de producto-, 
tanto si se pasa a un nivel superior o inferior dentro de la misma categoría de producto.  
 
Antes de decidir el uso de una submarca, o de otra nueva marca, el fabricante debería 
considerar si podrá posicionar la sub marca o  la nuev a m arca en una oferta 
cualitativamente distinta la ya e xistente, en qué medida se c orren riegos de 
canibalización hacia la  marca  y a existente y en qué medida es posible canibalizar las  
marcas rivales. Fi nalmente, deberá considerar la re ntabilidad de  e sa s ubmarca o e sa 
nueva marca contando con el costo de introducción la misma45. 
 
Con el fin de m inimizar el rie sgo en esta decisión, como ya  se ha dicho crítica, se  
establecen las siguientes estrategias para la implantación de submarcas46: 
 
Si se pasa a un nivel inferior: 
 
-    Crear una oferta cualitativamente distinta y dirigida a un segmento de  
consumidores, posicionando la  submarca como la mejor de una nueva oferta 
bien diferenciada. La diferenciación de la oferta de valor respecto de la marca 
matriz da buenos resultados cuando las diferencias físicas son claras. 
-   Al lanzar la nueva oferta de valor, pensar la posibilidad de elevar la marca  
madre, disminuyendo el riesgo de canibalización de la nueva submarca hacia 
la marca matriz. 
-   Actuar con prudencia en lo referente a sobreprecios de la nueva submarca,  
porque el cliente que compra en busca de valor también es sensible al precio. 
Lo ideal sería que la subm arca tendiera a una política de precios similar a la     
del segmento en el que se pretender comercializar.  
-   Considerar una relación padre-hijo entre las marcas. Este tipo de relación  
indica u na dife rencia e n la personalidad de las marcas y  puede servir para 
proporcionar cohesión y lógica a una estrategia de marca. 
                                                 
45Kotler, P., Cámara, D. y  Grande, I.(1999).”Dirección de Marketing”. Ed.Prentice Hall . Madrid (8ª Ed) 
p.516 
En una posición similar, Ries y Ries  abogan por la precaución en el uso de submarcas por la erosión que 
pudiera producirse en la marca original. 
Ries, A. y Ries, L (2000)”Las 22 leyes inmutables de la marca”. Ed McGraw-Hill. Madrid .p.123-139.  
46Aaker, D. “¿Debe la empresa llevar su marca a donde se desarrolla la acción?” en 
Harvard Business Review(2000)”Gestión de marcas”. Ed Deusto. Bilbao. p.112-119 




Si se pasa a un nivel superior: 
 
-     Hacer que el salto vertical parezca razonable. La submarca que penetra en un  
mercado d e a lto niv el con sigue mejor resu ltado cuando  se p osiciona e n la 
zona i nferior del se gmento, pues la afirmación de q ue el producto 
comercializado bajo la nueva submarca es superior a l os de la marca matriz 
es m enos p retenciosa q ue la af irmación de q ue e l pr oducto com ercializado 
bajo la nueva submarca es superior o igual a todos los de las marcas de nivel 
ya establecidos en ese segmento. 
-    Diferenciar muy claramente a la nueva marca que asciende de nivel. 
-    Redefinir el éxito asignando a la nueva submarca de nivel superior el papel de  
    “bala de plata”. Es decir, utilizar la submarca para revitalizar la marca matriz 
  
Igualmente, hay qu e m encionar la po sibilidad de qu e di cha d ecisión de extensión 
finalice bajo l a id ea de  u sar una  n ueva ma rca, sin  ap arente nexo con  l a marc a y a 
existente. En ese ca so se deberá hablar de introducción de  una  nueva marca, y no  de 
extensión vertical de una marca ya existente. En ese caso, se han descrito47 los siguientes 
principios a seguir: 
 
-   Enfocarse en un sector de productos de gran volumen. 
-   Elegir un solo atributo sobre el que segmentar. De este modo se reduce la  
potencial confusión entre marcas, y la  consecuente superposición de marcas. 
El precio  es el m ás co mún, pero exi sten otros: d istribución, se xo, ed ad, 
calorías, sabores, ... . 
-   Crear distinciones rígidas entre las marcas. 
-   Crear nombres de marcas muy diferentes. 
-   Lanzar una nueva marca sólo cuando se pueda crear una nueva categoría. 
-   Debe existir una estrategia armoniosa entre las marcas por parte de la  
    dirección. 
 
También hay que mencionar l a extensión horizontal en e l caso de marcas múltiples, 
generalmente más usa da para diferenciar canales de distribución  q ue segmentos d e 
población, s uministrando a  d iferentes distr ibuidores diferentes marcas c on el f in d e 
incrementar la d istribución de pr oductos esencialmente iguales y  lograr mayor cuota 
de mercado48.   
                                                 
47 Ries, A. y Ries, L.(2000)”Las 22 leyes inmutables de la marca”. Ed McGraw-Hill. Madrid .p.135-137 
48es generalmente una maniobra de bajo costo, puesto que las marcas presentan generalmente diferencias 
poco importantes  
Doyle, P.(1994) ”Marketing Management & strategy”. Ed Prentice Hall. Hertfordshire. p.174 
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1.2.2.3  Más de una marca por producto. 
 
Se trataría en este caso de la estrategia de co-branding49.  
 
Se caracteriza c omo un  tipo d e estr ategia e ntre productos complementarios, d e 
importancia similar o de  un producto principal y alguno de sus componentes en la que 
intervienen al menos dos marcas 
 
Cuando se trata d e un producto d e n ueva ap arición, l a estrategia d e co-branding  
generalmente busca  la obtención de una identidad única y más fuerte aprovechando los 
atributos de imagen  de dichas marcas, razón esta por la que la elección de dichas marcas 
es cru cial. Además , l os ti tulares d e cada m arca esp eran qu e dicha unión sirv a para 
establecer p referencias de compra sup eriores en  cada un a d e ellas, o  al canzar nu evos 
segmentos de mercado gracias a dicha asociación50. 
 
Las v entajas más claras se encuentran en  la  po sibilidad de  log rar aprovechar para e l 
producto atribu tos de im agen po sitivos y compatibles d e a mbas marcas a un coste 
relativamente bajo, menor que el de creación y difusión de una nueva marca. 
 
Los mayores riesgos son de dos posibles tipos: 
 
-     Es posible un fallo en la elección de las marcas que compartirán producto:  
entendiendo como fallo que los atributos de imagen fundamentales entre las 
marcas objeto de co-branding no  son co mpatibles, o son  opuestas o 
simplemente no a decuadas, que po drían in cluso alterar e l po sicionamiento 
analítico antes regentado por dichas marcas, además del razonable fracaso del 
producto objeto de dicho proceso de co-branding. 
-    El proceso de co-branding hace al producto vulnerable en caso de fallo de  
una de las marcas, que además de perjudicar al producto, también lo hace a la 
otra marca, asociada a la primera en el proceso de co-branding. 
 
1.2.3 Estr ategias mixtas 
 
Por otra parte, una solución mixta entre las estrategias de uso de una ún ica marca y de 
uso de más de una marca se encuentra en la e strategia de nombrar un producto con el 
                                                 
49También se r efiere l a do ctrina a este t érmino como marcas compartidas, m arcas d uales o marcas 
conjuntas. 
50Kotler, P., Cámara, D. y  Grande, I.(1999).”Dirección de Marketing”. Ed.Prentice Hall. Madrid (8ª Ed.) 
p.467 
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nombre d e la  empresa seguido de  una  denominación p articular, diferente para cada 
producto. 
 
En est e ca so, el nombre de la em presa di gnifica al producto y el n ombre individual 
particulariza cada nuevo producto. 
 
Esta estrategia aprovecha el buen nombre de la empresa para in troducir productos con 
ese nombre seguido de una denominación de marca individual para cada producto que lo 
diferencia de los restantes ofrecidos por esa empresa o distribuidor. Se usa generalmente 
cuando el segmento de consumidores de todos los productos es similar, y la promesa de 
valor es diferente51. 
 
La ventaja fundamental es que e l costo de introducción de nuevos productos bajo esa 
estrategia es bajo, y el reconocimiento del producto en el mercado es más rápido. 
 
El inconveniente principal es el riesgo que corre el buen nombre de la empresa en caso 
de que ese producto no ofrezca un estándar de calidad adecuado. 
 
1.3   Marco jurídico de la marca 
 
De la definición m ás com únmente ac eptada52 de marc a e n el área  de ma rketing, se 
deriva que las funciones principales de la marca, tal como se expuso anteriormente, son 
la identificación y diferenciación de la propia mercancía o servicio frente a los ajenos.  
 
Dicha i dentificación y diferenciación im plican nec esariamente la  n o confusión y la  
originalidad de la marca frente a las ajenas, extremo que únicamente puede garantizarse 
en la medida en que se establezcan medidas legales destinadas a evitar tal confusión y 
garantizar t al ori ginalidad, que iden tifique d e forma unívoca al productor d e d icha 
mercancía . La única forma de ga rantizar al consumidor que determinada mercancía es 
producida únicamente por determinado fabricante es otorgando al titular de dicha marca 
la exclusividad en el uso de la misma, por lo que ha de considerarse el estudio del plano 
legal d el concepto y us o de  la  marca y  s us facultades y restricciones como de  suma 
importancia. 
 
Es más, anteriormente se ha descrito que el valor de una marca comienza en el momento 
en que ésta es gozada en exclusividad por parte del titular de la misma, derecho este que, 
como se puede apreciar en páginas posteriores, es otorgado por la ley. 
                                                 
51 Doyle, P.(1994) ”Marketing Management & strategy”. Ed Prentice Hall. Hertfordshire. p.176 
52Dicha definición es de la American Marketing Association. Puede verse en la primera parte de esta tesis 
en la parte relativa al concepto de marca (páginas 4 y siguientes) 
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1.3.1  Concepto jurídico y clases de Marca 
 
Se entiende por marca “todo signo susceptible de representación gráfica que sirva para 
distinguir en el mercado los productos o servicios de una empresa de los de otras. El 
signo o medio que se adopte como marca puede ser denominativo (una palabra o 
combinaciones de palabras), gráfico o emblemático (imágenes, figuras, símbolos o 
gráficos), mixto (combinación de elementos denominativos y emblemáticos) , 
tridimensional (envases)  y sonoro”53 –art. 4.L.M.. 
 
Así, la p remisa esencial es qu e el signo o m edio te nga una función esencialmente 
individualizadora o distintiva de la  m ercancía pro pia fre nte a la a jena, si bien este 
propósito d e dis tinción es re cogida en la  pro pia def inición de marca da da p or la  
American Marketing Association.  
 
De este modo , la juri sprudencia ha puesto de manifiesto que se ha de situar, en primer 
lugar, la protección del co nsumidor, tr atando de evitar c onfusión en el momento d e 
elección del producto, ocupando un segundo plano , también digno de amparo legal, la 
salvaguardia de l de recho del t itular i nscrito impidiendo u na competencia desleal, a  
virtud de la cual el tercero pueda aprovecharse del prestigio adquirido por otra marca, así 
como del desembolso realizado para su difusión en el mercado54.  
 
La L.M. reconoce varios tipos de marcas55: 
 
-  Marca de producto y marca de servicio, según se i ndividualicen unos u 
otros. 
- Marca colectiva, que sirve para diferenciar en el mercado los productos o 
servicios de una aso ciación de lo s p roductos o serv icios de quienes no  
forman parte de tal asociación . 
                                                 
53 En similares términos declara la legislación estadounidense la marca. Dice que es “Cualquier palabra, 
nombre, símbolo, objeto o combinación de éstos que se emplea (...)  para identificar y distinguir los 
artículos de un productor de la de otros”. 
Klein, N.(2001) “No logo. El poder de las marcas”. Ed Paidos Ibérica. Barcelona. p.218 
54 STS 29 de Octubre de 1994, R. 8.098, que se ampara en la STS de 19 de mayo de 1993, R. 3.804 
55Actualidad Civil(1990),Num.42 , p.6 29 “Marcas colectivas y de garantía, marca derivada, marca 
internacional”; Idem, “La marca derivada. Su regulación en la ley de 1988” . 
La ley 17/2001 de 7 de diciembre hace desaparecer formalmente la figura de la marca derivada, presente 
en la ley anterio r, y  qu e es la qu e se soli cita po r el titula r de otra marca anterior mente r egistrada par a 
idénticos productos o servicio s, en las que  f igure el mismo distintivo princi pal, con variaciones no  
sustanciales del mismo o variaciones relativas a sus elementos accesorios. –art. 9.1 L.M anterior.- 
Además, le ley 17/2001 de 7 de diciembre de marcas, establece de forma más nítida la diferencia entre la 
marca colectiva y la marca de garantía, envueltas siempre en una gran confusión, en los artículos 62 a 74. 
BOE de 8 de Diciembre de 2001, relativo a ley 17/2001 de 7 de Diciembre, de marcas. 
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- Marca  de garantía, que ce rtifica l as car acterísticas com unes, e n 
particular la ca lidad, los co mponentes y el origen d e lo s p roductos o 
servicios elaborados o distribuidos por personas debidamente autorizadas 
o controladas por el titular de la marca. 
- Marca notoria, es la que , aún cuando no ha sido debidamente registrada, 
es notoriamente conocida por los sectores interesados. El usuario de esta 
marca podrá solicitar la anulación de una marca registrada para productos 
idénticos o sim ilares q ue puedan crear c onfusión con la  marca notoria, 
siempre que se e jercite dicha acción antes de que transcurran cinco años 
desde la fecha de  public ación de la  marca registrada (a  no ser qu e ésta 
hubiera sido solicitada de  mala fé, en cuyo caso la acción de anulación 
será imprescriptible) y el usuario efectúe, al propio tiempo de ejercicio de 
la acción, la correspondiente solicitud de registro de su marca56 –v. Art. 5 
de su reglamento -. 
- Marcas Multiclase57. 
- Marca Int ernacional, c uando una ma rca so licita protección en  Esp aña, 
según lo dispuesto en los artículos 79 a 83. 
- Marca Comunitaria, para marcas registradas según lo dispuesto en los arts 
84 a 86 y el Reglamento (CE) 40/94 del Consejo, de 20 de diciembre de 
1993. 
 
1.3.2  Signos que no pueden ser registrados como marcas  
 
Por exclusión , y según al artículo 4, si faltan las características indicadas en tales signos 
y medios en determinada intención de marca, dicha intención no podrá realizarse en acto 
de regi stro d e la  marca en  l a Ofi cina de Esp añola d e Patent es y Ma rcas en  tan to en  
cuanto, como ya se ha dicho, sean satisfechas tales exigencias. 
 
No obstante, no todo  sig no que teng a fu erza d istintiva podrá se r inscrito en dich o 
registro, pues para poder registrarse, además de lo dispuesto en artículo 4, el signo no 
deberá encontrarse en alguna de las prohibiciones dispuestas en la Ley de Marcas. Estas 
prohibiciones ti enen dos con sideraciones por parte de la  ley, b ien de carácter re lativo, 
bien de c arácter a bsoluto. La trascendencia de est a distinción se  e ncuentra 
fundamentalmente en  la fo rma de e jercitar l a acc ión de nulidad  en  caso de incurrir en 
alguna de las prohibiciones, pues mientras que es imprescriptible para realizar tal acción 
si la m arca in curre en alg uno de  los sup uestos cont emplados en las p rohibiciones 
                                                 
56 La l ey 17 /2001 de 7 de d iciembre de marcas f aculta a demás a pr esentar oposición a l r egistro vía  
administrativa. 
BOE de 8 de Diciembre de 2001, relativo a ley 17/2001 de 7 de Diciembre, de marcas. 
57No contemplada en la ley anterior.  
BOE de 8 de Diciembre de 2001, relativo a ley 17/2001 de 7 de Diciembre, de marcas. 
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absolutas , si se pu ede realizar generalmente durante un  p eriodo de  cinco año s si se 
incurre en alguno de los supuestos contemplados en las prohibiciones relativas (artículo 
45). 
 
Las prohibiciones absolutas, que se contemplan en el artículo 5, son las siguientes. 
 
- Los nom bre habituales o genéricos de los pr oductos q ue se p retender 
distinguir; pero, según STS de 15 de julio de 1994 (R.6.440, Referente a 
la m arca General Óptica), la m arca co mpuesta por no mbres ge néricos 
puede ser v álida, si el conjunto cumple u na f unción d elimitadora de  
determinados productos que se asocian a la marca. 
- Los signos q ue describan o d esignen la nat uraleza, calidad, ca ntidad o 
cualquier otra característica de los productos o servicios a individualizar. 
- Los signos geográficos, salvo para las marcas colectivas y de garantía que 
podrán estar integradas exclusivamente por estos signos geográficos. 
- Los signos contrarios a la ley, orden público o a las bunas costumbres. 
- Los signos eng añosos, qu e puedan indu cir a error al púb lico o a los 
consumidores. 
- El color por sí s olo. Sin embargo, podrá re gistrarse c uando es té 
delimitado de una forma determinada58.  
- Los que reproduzcan o imiten la denominación, el escudo, la bandera, las 
condecoraciones y ot ros em blemas d e Estados u Or ganizaciones 
Internacionales, Es paña, C omunidades A utónomas, municipios, 
provincias, a no ser que medie la debida autorización. En ese caso, sólo  
podrán constituir un elemento accesorio del distintivo principal. 
- Los que imiten o reproduzcan los signos o punzones oficiales de contraste 
o garantía, españoles o extranjeros. 
- Los que aplicados a identificar vinos o bebidas espirituosas contengan o 
consistan en ind icaciones d e p rocedencia g eográfica qu e identifiquen 
vinos o  be bidas espirituosas que no  t engan esa p rocedencia, in cluso 
cuando se i ndique el v erdadero origen d el pro ducto o  se u tilice la 
indicación ge ográfica tra ducida o a compañada de frases como  “clase”, 
“tipo”, “estilo”, “imitación”,  u otras análogas.   
 
Los a rtículos 6 y siguientes s e ocupan de la s pr ohibiciones re lativas59 para r egistrar 
como marcas determinados s ignos distintivos q ue pu eden confundirse c on ot ros 
                                                 
58 STS 20 de marzo de 1998. R.1709. 
59La ley 17/2001 de 7 de diciembre de marcas suprime el examen de oficio que hace la oficina española de 
patentes y  marcas relativo a  las prohibiciones relativas. Dichas prohibiciones sólo serán llevadas a cabo 
por l a oficina española de p atentes y  marcas cuan do un  tercero le gitimado formule l a co rrespondiente 
oposición a la  solici tud de marca presentada en el regi stro, sin preju icio d e que la oficina española de 
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registrados, o que puedan implicar aprovechamiento indebido de nombres o reputación 
ajenas. Con el fin de examinar la posibilidad de confusión entre una marca denominativa 
con otra mixta será preciso examinar  todos los elementos de ésta en su conjunto60.   
 
Entre las prohibiciones establecidas en el artículo 6, se destacan las siguientes: 
 
- Los signos que sea n id énticos o semejantes a  otr os ya registrados pa ra 
individualizar productos o servicios idénticos o similares. 
- El nombre, la i magen, el retrato o cu alquier otro elemento de  
identificación que no sean los del so licitante, a  m enos qu e med ie la  
debida autorización. 
- Los signos o  medios qu e sup ongan un  apro vechamiento ind ebido d e la 
reputación de otros signos o medios ya registrados. 
 
1.3.3  Derecho sobre la marca. 
 
El nac imiento de derecho s obre la marca se a dquiere p or el re gistro válidamente 
efectuado de conformidad con lo dispuesto en el art ículo 12 y siguientes de la  Ley de 
Marcas. El derecho, pues, surge de la inscripción en la Oficina de Patentes y Marcas.  
 
Dicho pr ocedimiento d e registro se encuentra en  los  artículos 15 a 2 9 de  la  Ley de  
Marcas, y en su reglamento de ejecución (R.D. 645/1990), si bien es cierto que también 
se reconoce el derecho en las marcas notorias simplemente usadas, pero no inscritas. 
 
El a rtículo 34  señala que “el registro de la marca confiere a su titular el derecho 
exclusivo de utilizarla en el tráfico económico”. 
 
El derecho de exclusividad se extiende a todo el territorio español, y le otorga al titular 
determinados derechos, que son los siguientes: 
 
- Usar la marc a en  ex clusiva en  el  tráfico mercantil para su s p roductos y 
servicios en su correspondencia y documentación comercial y publicidad. 
- Impedir que un  terc ero n o autorizado no  u se la marca u o tro signo 
distintivo use una m arca u  otro signo c onfundible p ara dis tinguir 
productos o serv icios id énticos o similares. La ley  le confiere las 
                                                                                                                                                
patentes y marcas comunique, a efectos informativos, la existencia de la solicitud de registro a quienes en 
una búsqueda informática de anterioridades pudiera gozar de un mejor derecho. 
BOE de 8 de Diciembre de 2001, relativo a ley 17/2001 de 7 de Diciembre, de marcas. 
60SSTS de 12 de marzo de 1993, R. 2270, y 6 de marzo de 1995, R.2417 
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necesarias acciones y medidas civiles y penales para defender su derecho 
y evitar actos de usurpación. 
- Oponerse a que s e inscriba e n la Oficina de Patentes  Marc as, c omo 
marca, o como nombre comercial un signo que sea confundible con el que 
ha registrado previamente como marca. 
- Solicitar ante el t ribunal la nulid ad de otr as marcas inscritas con 
posterioridad a la suya cuando estime riesgo de confusión en el mercado. 
 
No obstante, el derecho de exclusiva del titular de la m arca está sujeto a ciertos límites, 
fundamentalmente derivados de que el derecho conferido por el regi stro de la marca no 
permite a su  titular prohibir a los terceros  el uso  de su marca para product os 
comercializados en  Espa ña con dicha ma rca p or el titular o  con  su c onsentimiento 
expreso61. 
   
La duración del derecho sobre la marca será de diez años, contados desde la fecha de  
depósito de la solicitud y podrá renovarse indefinidamente por periodos posteriores de 
10 años –art. 31 L.M.-. 
 
Para conservar dicho derecho de exclusividad deberá renovar la marca cada 10 años –art. 
32 L.M. -, pues su falta de renovación62 provocará la caducidad del signo –art.323 L.M.-
, y usar la marca en el mercado –art 34 L.M.- Si la marca no es efectivamente usada , de 
modo real, en  un plazo d e cinco año s, a contar d esde la  fecha de pub licación d e su  
concesión, o  bi en, hab iendo sido u sada, se interru mpe po r id éntico pe riodo, l a marca 
quedará incursa en una de las causas de caducidad.-art 39.1 L.M.- 
 
En lo re ferente a la defensa del derecho sobre la m arca, el  tit ular de la m arca p odrá 
ejercer las acciones previstas en el artículo 40 de la Ley de Marcas, y exigir las medidas 
adecuadas para su salvaguarda. 
 
En materia penal, el titular de la marca podrá ejercer las acciones penales referentes a la 
infracción de los derechos de propiedad industrial, al amparo de lo previsto en el artículo 
274 del Código Penal. 
 
En materia civil, el titular del derecho sobre la marca podrá pedir: 
 
- La cesación de los actos que violen su derecho. 
- La indemnización por el daño sufrido. 
                                                 
61Arts. 34 L.M. y 30 y 36 del tratado de la C.E. Y 7 de la Directiva 89/104/C.E.E de 21-12-1988. 
62Se permite la renovación en los seis meses posteriores a la caducidad del signo (art 323) 
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- La adopción de medidas que eviten dicho daño en la posterioridad, y en 
particular, que  se retiren del tráfico ec onómico los pr oductos y  de más 
material en que se haya concretado la violación del derecho de marca, o 
su cesión para fines humanitarios. 
- La publicación de la sentencia a costa del condenado mediante anuncios 
notificaciones a las personas interesadas. 
 
La indemnización de los daños y prejuicios comprende tanto el daño emergente como el 
lucro cesante, que se ha de cuantificar según criterios fijados por la ley –art. 43– 
Las acc iones ci viles de rivadas de la  violación d el dere cho de marca pr escriben a los 
cinco años –art. 45 – y para su ejercicio son aplicables las normas previstas en el título 
XIII de la Ley 11/1986 de Patentes –art 41 y ss-. 
 
Hasta lo v isto, la m arca y  su  sol icitud son bienes d el ac tivo empresarial, 
económicamente valiosos, y por consiguiente, de carácter patrimonial. El derecho sobre 
la marca, como bien inmaterial, puede ser objeto de derechos reales y es transmisible –
arts.46 y  ss- . Así, por el contrato de licencia el titular de la marca (licenciante) autoriza 
a un  terce ro (l icenciatario) a  usar la marca a  camb io de determinada con traprestación, 
previamente p actada, lo qu e es diferente de la tran smisión de la ma rca, que faculta al 
interesado en todos los derechos que la propiedad de dicha marca le confiere. La licencia 
puede ser de varias clases: para la totalidad o una parte de los productos o servicios para 
los cuales la marc a esté registrada. También para la totalidad o una pa rte del territorio 
español; o exclusiva, o no exclusiva. 
 
Los actos de cesión o licencia de la marca sólo serán oponibles a los terceros de buena fé 
desde su inscripción en la oficina de patentes y marcas –art 46 -. 
 
Los derechos que confiere la l ey al titular de la m arca registrada podrán ser ejercitados 
frente a cualquier licenciatario que viole lo pactado en el contrato de licencia –art 48.2-. 
 
El licenciante, igualmente, deberá controlar el uso que se da a su marca, pues en el caso 
en que e l lice nciatario realice ac ciones que induzcan a  er ror a l público, e n especial 
acerca de la naturaleza, la calidad, las características o la procedencia geográfica de los 
productos o se rvicios, dicho erro r puede ser c ausa de cadu cidad de la  m arca – art 48 
L.M.-. 
 
La marca y d emás si gnos d istintivos de la em presa p oseen una vida qu e pu ede ser 
indefinida, siempre y cuando se renueve cada 10 años, según lo previsto por la ley, y no 
se produzcan causas de extinción o nulidad, términos que la ley diferencia. 
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La d eclaración d e nulidad es co mpetencia de los tr ibunales de justicia, y  p roduce el 
efecto de considerar que el registro de la marca nunca fue válido, y por tanto, eficaz, si 
bien la ley no extiende su eficacia a todos los actos –art 521 y 54-. 
 
Dentro de las causas de nulidad, se distinguen entre causas de nulidad relativa, cuando se 
vulneran los supuestos contemplados en los artículos 6 a 10 de L.M. –  art 52- y causas 
de nulidad absoluta, cuando se vulneran los supuestos previstos en los artículos  5 de la 
ley –art 511- . 
 
El plazo para realizar tal acción de nulidad varía según los casos. En el caso de nulidad 
absoluta, tal plazo no existe – art 512- . En  el caso de nulidad relativa, se establece un 
plazo de cinco años. –art 522 -. 
 
El registro de la marca será cancelado cuando expire el plazo legal para su renovación –
10 años- de acuerdo a lo previsto en la ley ( una causa de cancelación es la falta de pago 
de la tasa correspondiente –art 56-), o por renuncia del interesado. 
 
Los tribunales podrán declarar la caducidad de la marca cuando ésta no haya sido usada 
en los términos permitidos por la ley –art 55- ,  si bien se p uede declarar la caducidad 
parcial para aquellos productos o servicios respecto a los cuales la marca no se ha usado. 
–art. 60 -.    





Capítulo  2 
 
POSICIONAMIENTO.  
CONCEPTO Y ENFOQUES 
 
2.1  Concepto de Posicionamiento 
  
Por posicionamiento, según la Real Academ ia de la Lengua 66, se entiende “acción y efecto 
de posicionar”. Por p osicionar, “ tomar posición”, dado lo cual convenim os que  
posicionamiento se relaciona con posición, que según el mismo organismo antes enunciado  
es  la “postura, actitud o modo en que alguien o algo está puesto”. 
 
En el ám bito empresarial la acep ción es m ás compleja, s i bien guarda ciertas similitudes 
con la dada por la Real Academia de la lengua . 
 
Así, y según la Real Academia de la Lengua, de una parte tenem os la acción de posicionar 
y de otra parte el efecto de posicionar. 
 
Respecto de la acción de posicionar – entend ida com o la consideración de tom a de 
determinada posición - convenimos en que se relaciona con el concepto de posicionamiento 
estratégico, que posteriormente se tratará. 
 
Respecto del efecto de posicionar, convenim os que dicho efecto, cuyo resultado es la  
efectiva pos ición en alg ún sen tido de algo o alguien, se rel aciona de form a clara con el 
concepto de posicionamiento analítico, que a continuación se expone. 
  
El posicionamiento analítico se relaciona con el lugar, situación o emplazamiento ocupado 
por un objeto, una idea, una institución, un serv icio, una ciu dad, o cualq uier otra realidad  
susceptible de ser colocada respecto a otras con las que se compara67.  
 
Así, el consumidor asigna ciertas posiciones mentales a las m arcas por él conocidas.  Este 
esfuerzo de situación mental d e la m arca ha de hacerse en base a determ inados atributos 
que juzgan y sitúan a la m arca en un lugar –mental- concreto, y en relación a otras m arcas 
sobre las que ya asignó determ inada posición según tales atributos, incluyendo la m arca 
ideal, que quedará definida com o la perfect a para el público en  es e m ismo contexto  
competidor. 
                                                 
66Diccionario Lexicográfico 2001 www.rae.es . Consulta realizada el 15 de Julio de 2002 
67Trout, J. y Ries, A.(1972)  “The positioning era comet” . Advertising Age. Vol 24, p.35-38.  
Citado por  Big né A lcañiz, J.E. y Vila Lóp ez, N.(2000) “ Estrategia de Empresa y Posicionamiento de 
producto en la industria del automóvil”. Rev. Economía y Empresa, nº 332, p.29. 





Dicha aso ciación entre la m arca y los  atribu tos que  la  ju zgan se p roduce en base a 
impresiones68, creencias 69 y percepciones 70 que el dem andante haya tenido respecto a la 
marca que efectivamente posiciona. 
 
Por lo tanto, por posicionam iento percep tual s e entiende la situación relativa que una 
empresa tiene en relación a otras organizaciones competidoras, en base a determinados 
atributos, que a modo de ejes, configuran el contexto de referencia de dicho conjunto de 
empresas y organizaciones en términos de imagen percibida por el público y/o imagen 
deseada por la empresa71. Si bien aquí se muestra el concepto en relación  a la 
organización, éste es aplicab le al ám bito de  la m arca El resultado del estudio de estas 
percepciones constituye el concepto de posicionamiento analítico. 
 
Se ha m encionado antes en la definición de posicionam iento analítico que la situación 
relativa de la m arca se manifiesta en función de unos atributos que configuran el contexto 
de referencia en términos de imagen percibida de la marca. 
 
En principio , la im agen percib ida de  la m arca se refiere a la percepció n de determinado 
individuo acerca de la identidad proyectad a de dicha m arca por su organización 
responsable. No obstante,  puede haber im portantes diferencias entre la identidad 
proyectada de la m arca y la percepción de dicho individuo sobre dicha identidad,  
achacados al propio proceso de creación de la  im agen en la m ente del individuo, a la  
intervención de elementos externos o incluso internos – aunque no por e llo controlados - a 
la organización en dicho proceso, o a la desinformación, que más adelante trataremos. 
 
La identidad de la m arca s e refiere, en suma, a lo qu e la m arca es . La organ ización 
responsable de dicha m arca ejerce cierta acción colectiva sobre la m isma, dotándola 
generalmente de cierta lógica coherente 72. Dicha lógica es ún ica  y configura la iden tidad 
de la marca. 
 
Dicha identidad de marca está, en definitiva,  formada por un conjunto de postulados sobre 
la acción co lectiva, reco nocidos co mo com unes y expresados por símbolos en form a de  
mitos, ritos  y valores, y por los a gentes soc iales que en ella actú an y sus m ecanismos 
psíquicos. 
                                                 
68Definido com o “ Efecto o sensación que algo o alguien causa en el ánimo”. D iccionario Lex icográfico 
2001 de la Real Academia de la Lengua. www.rae.es . 
69Definido como “Firme asentimiento y conformidad con algo”. Diccionario Lexicográfico 2001 de la Real 
Academia de la Lengua. www.rae.es . 
70Definido c omo “Sensación interior que resulta de una impresión material hecha en nuestros sentidos”. 
Diccionario Lexicográfico 2001 de la Real Academia de la Lengua. www.rae.es . 
71Sanz de la Ta jada realmente refiere este conce pto al  ámbito de la organización, si bien el conce pto es 
aplicable también a una marca. 
Sanz de la Tajada, L.A.(1996) ”Auditoría de la imagen de la empresa. Métodos y técnicas de estudio de la 
imagen”. Ed Síntesis. Madrid p.68 
72Strategor(1995) “Estrategia, estructura, decisión, identidad”. Ed Masson. Barcelona. p.455 




Así, los postulados dom inantes  form an lo e sencial de la cultura, y generalm ente son 
implantados por el responsable de la m arca, en consonancia con los postulados aportados 
por el líder de la organización. 
 
Los valores son los ejes de conducta aportado s por los líderes y asum idos por los agentes 
implicados en dicha marca.  
 
Dicho postulados comunes son , como ya se ha dicho, tam bién expresados simbólicamente 
en f orma de m itos, cr eencias y r itos. E l m ito cons tituye una f ormación s imbólica 
sumamente importante. Éste hace referencia a la historia de la marca y sus éxitos. Tiene por 
objeto crear una im agen ideal de  la m arca en lo s agentes y líderes, y ayuda a producir el 
sistema de valores.  Así, permite unificar creencias y ayuda en la socialización em presarial 
de los  agen tes im plicados en el fun cionamiento de esa m arca. No obstante, al igual que 
existen los  m itos, tam bién ex isten los tabúes,  que rem iten al m iedo de l a or ganización 
responsable de la marca. Con objeto de socializar a los agentes implicados en determinados 
valores se suelen utilizar determinados ritos colectivos, que son la repetición sistemática de 
determinados actos con tal fin. 
 
En conclusión, todo este conjunto de relaci ones entre agentes im plicados, líderes de la 
marca y la estru ctura organizativa, añad idos al conjunto de postulados com unes 
dominantes, forman la parte conceptual de la identidad de la marca, que lógicamente tendrá 
un expresión sígnica determinada que la identifique en el entorno. 
 
La parte conceptual se verá finalm ente reducida frente al en torno a una serie d e atributos 
que la definen y diferencian fr ente a otras marcas. La expresión sígnica de dicha identidad 
se verá a su vez m aterializada en el manual de identidad visual, que constituye una guía de 
expresión icónica de la identidad de la marca frente al entorno social y económico73. 
   
Retomando el tem a de la identidad proyectad a y percibida (figura 2. 1), es im portante 
señalar que  puede haber im portantes diferencias entre la identidad p royectada de la marca 
y la percepción de dicho individuo sobre dicha identidad. 
 
En principio, la identidad proyectad a se re fiere sólo a la producción simbólica que em ana 
en algún sentido de la propia em presa, sin tener en consideración otros elem entos como el 
propio canal de inform ación, la producción si mbólica que emana de elem entos externos a 
la propia empresa, o la inte rpretación que cada individuo ha ga de la producción simbólica 
referente a dicha empresa. Es también posible que la empresa intente una comunicación no 
veraz de su identidad, entrando de este m odo en el fenómeno de la desinform ación, que 
posteriormente trataremos. 
                                                 
73Costa conc reta que el  manual de i dentidad vi sual ha de contener si gnos simples de i dentidad (logotipo, 
símbolo, gama crom ática), elem entos secu ndarios de estructura ( formatos t ipografías, m ódulos, pautas) y  
criterios combinatorios estrictamente definidos para la aplicación correcta del sistema. 
Costa, J.(1993) “Identidad Corporativa”. Ed Trillas. Col. Sigma. Mexico. p.107. 





 Figura 2.1 Identidad proyectada e identidad percibida 
 
Fuente: Sanz de la Taj ada, L.A. (1996) “Auditoría de Imagen de empresa. Métodos y técnicas de estudio de 
la imagen”. Ed Síntesis. Madrid p.24 
 
Dentro incluso del ám bito de la em presa hay que m encionar que generalm ente existe una  
producción sim bólica contro lada m ediante acciones planificadas  y sis temáticas que 
conforman la planificación estratégica de la empresa respecto a su imagen.  
 
No obstante, tam bién suele existir otra produc ción simbólica no controlada ni planificada 
dentro de la propia empresa, generalm ente derivada a partir de pautas espontáneas de 
actuación74.  
 
Obviamente, dichos símbolos necesitan de un medio tecnológico susceptible de transportar 
dichos símbolos hasta el receptor, y que tam bién puede ser f uente de complicaciones en el 
proceso comunicativo (caso, por ejemplo, de un canal con ruidos), en el gráfico situados en 
el ámbito de intermediación. 
 
Además, existe una producción sim bólica paralela 75 , cuyo ámbito es exterior a la propia 
empresa, debido a todo un conjunto de elem entos externos a la em presa: prescriptores de 
opinión, in termediarios en el pro ceso com ercial, com petidores, am igos, f amiliares, y 
cuantas personas o instituciones puedan afectar a la percepción del individuo respecto de la 
producción simbólica emanada de la empresa. 
                                                 
74Dicha producción espontánea también ha sido definida como “imagen natural”. La imagen natural junto a 
la imagen controlada y planificada forman las fuentes internas de creación de imagen. 
Sanz de l a Ta jada, L. A.(1996) “ Auditoría de Imagen de empresa. Métodos y técnicas de estudio de la 
imagen”. Ed Síntesis. Madrid p.22 - 23 
75Dicha producción simbólica ajena a la empresa conforma las diferentes fuentes externas de creación de la 
imagen. 
Ibidem p.23 




Por últim o, el proceso de interp retación y asimilación del individuo respecto de dichos  
símbolos también es posible fu ente de d iferencias entre la  identidad percibida por el 
individuo y la proyectada por la empresa. 
 
Íntimamente ligado a lo expuesto anteriorm ente, tratarem os ahora el fenóm eno de la 
desinformación, que es definido como “ la acción del emisor que procede al ensamblaje de 
los signos con la intención de disminuir, suprimir, o imposibilitar la relación entre la 
representación del receptor y la realidad del original”76.Parece que condición sine qua non 
para que se dé la desinformación es la intención. 
 
Así, una empresa que tratara de comunicar símbolos que no fueran acordes o compatibles o 
que sim plemente no form aran parte de su identidad , caerían en dicho fenóm eno al  
comunicar – en la parte que dicha empresa controlara – dichos símbolos. 
 
No obstante , posiblemente tal ten tativa de ap ropiación de sím bolos que  le son ajenos no 
triunfara77, debido fundamentalmente a que , como ya se ha dicho, la empresa no controla 
toda la producción sim bólica a ella atribui da. Ade más, la percepción del individuo se  
refiere a impresiones, creencias  y percepciones – lo que incluy e, desde luego, experiencias 
de consum o propias y conocidas  -, y no sólo  a la parte controlada de la producción 
simbólica de dicha empresa . 
 
Finalmente, es importante señalar que el fenóm eno de la desinformación no sólo atañe a la 
empresa objeto de análisis simbólico, sino también a los demás productores de símbolos, es 
decir, a los productores ajenos al ámbito de la empresa ya descritos. 
 
2.2 Tipos de Posicionamiento 
 
En el capítulo anterior se hace referencia a dos dim ensiones clave en el concepto de 
posicionamiento:  
 
- La acción de posicionar – entendida como la consideración de toma de determinada 
posición -, que se relaciona con la acción de alguien o alg o a tom ar determinada 
posición. Dicha acción de posicionar en  algún m odo es generalm ente conocida 
como posicionamiento estratégico. 
 
                                                 
76Fraguas, Mª.(1985) “Teoría de la desinformación”. Ed Alhambra. Colección Mezquita. Madrid. p.11 
Citado por Sanz de la Tajada, L.A.(1996) “Auditoría de Imagen de empresa. Métodos y técnicas de estudio 
de la imagen”. Ed Síntesis. Madrid p.24 
77Villafañe apunta la posi bilidad de creación de una “contraimagen”, o imagen in esperadamente contraria, 
ante una comunicación intencionalmente no veraz. 
Villafañe, J.(1999) “La gestión profesional de la imagen corporativa”. Ed Pirámide. Madrid. P.33 




- El efecto de posicionar, definida com o la considera ción d e la posic ión rela tiva 
actual78, también llamada posicionamiento analítico. 
 
Dichas dimensiones dan lugar a dos tipos fundamentales de posicionamiento79: 
 
- El posicionamiento estratégico es de este modo la consideración de la posición que  
se desea que algo o alguien – en este caso la marca - ocupe en el futuro. 
 
- El posicionamiento analítico es el estudio de la posición relativa actual. Dado  
que el concepto de posicionam iento analítico ya ha sido explicada en detalle en el 
capítulo anterior, aquí únicamente se nombra.  
 
Según lo antes expuesto podría parecer que prim ero tiene lugar determinado 
posicionamiento estratégico (la acción de posic ionar)  que da lugar a otro determ inado 
posicionamiento an alítico (e l ef ecto de pos icionar). No o bstante,  la p lanificación exige  
primero conocer la posición re lativa actu al (po sicionamiento analítico) para abo rdar con  
garantía el establecim iento de un prog rama estra tégico de  posicion amiento 
(posicionamiento estratégico), que a su vez revertirá en un nueva consideración de esa 
marca por parte del público (posicionamiento analítico). 
 
2.3 Metodología de Investigación para el posicionamiento analítico: fases. 
 
2.3.1 Determinación de Objetivos. 
 
Los objetivos 80 que se plantean en  una inv estigación de posicionam iento analítico de 
marcas son los siguientes: 
 
1- Estudio del contenido de la im agen percibida , es decir, el conocim iento del perfil 
generalmente adjudicado a una m arca por un determinado universo, en función de  
determinados atributos significativos y s obre los que se califica o valora a dicha 
marca. 
 
2- Comparación de la marca, en determinado contexto de referencia – determinado por 
los atributos antes señalados  - , con otras m arcas con las que com pite. De este  
modo, la valoración de determ inada marca implica necesariamente la comparación 
con otras marcas más o menos parecidas en ese mismo contexto de referencia. 
 
                                                 
78 Sanz de l a Tajada, L.A.(1996) “Auditoría de Imagen de empresa. Métodos y técnicas de estudio de la 
imagen”. Ed Síntesis. Madrid p.68 –69. 
79 Ibidem p.68 –69. 
80 Sanz de la Tajada, L.A.(1996) “Auditoría del a imagen de la empresa. Métodos y técnicas de estudio de la 
imagen ”. Ed Síntesis. Madrid. p.97 




3- Por último, la determinación del per fil adjudicado a una marca ideal, perfecta, en 
ese contexto para dicho universo.  
 
2.3.2 Determinación del universo de investigación 
 
La primera consideración a tener en cuenta es la del concepto  de universo de investigación. 
El universo de investigación en un  estudio  en  las ciencias sociales es el “ conjunto de 
individuos, de un perfil y características determinados, que constituyen los sujetos de dicha 
investigación, cualquiera que sea su objetivo”81. 
 
La técnica que pretende el estudio de un pr oblema m ediante la investigación de todo el 
universo recibe el nombre de censo, y  la técnica que investiga a una parte representativa de 
todo el universo de investigación, muestreo. 
 
Es a menudo difícil realizar una investigación sobre algún aspecto de tipo social en que se 
pueda recurrir al estudio de todo el colectivo al que atañe el fenómeno que se investiga,  
pues se trata generalmente de estudios de universos amplios en cantidad, lo que convierte el 
estudio de todo el colectivo en impracticable. 
 
Pudiera considerarse que el estudio de una parte del todo y la posterior generalización de lo 
descubierto en esa parte a dicho todo es m enos riguroso que el estudio del todo y su 
posterior enunciación. Com o ya se ha dicho, no hay que olvidar que en la investigación 
social la posibilidad de estudio de una población mediante censo es muy compleja. 
Igualmente, existen c iertas ven tajas82 en el uso del m uestreo en una investigación de 
carácter social: 
 
- La investigación m ediante censo comporta un coste generalm ente 
insoportable para la m ayoría de las investigaciones. Una investigación 
mediante muestreo  es m ás asequible y la f iabilidad de los  resultados es 
muy alta. 
 
- La investigación m ediante censo co mporta necesariam ente un tiem po de  
investigación notablemente superior a la del cen so, y en m uchos casos la 
consideración del tiempo de investigación es verdaderamente importante. 
 
- La lógica impone que el estudio del todo es más fiable que la investigación 
de una parte de ese todo y su pos terior generalización al todo. 
Efectivamente, cuando se investiga todo ese todo es necesariam ente 
conocido, si bien se pu ede cuestionar que la calid ad de la inform ación 
                                                 
81 Ibidem. p.262 
82 Kinnear, T.C. y Taylor, J.R.(1993) “Investigación de mercados. Un enfoque aplicado”. Ed McGraw-Hill. 
Colombia. p.362 




obtenida de ese todo sea la necesaria. Es decir, n o se cuestiona que el todo 
es conocido, sino la calidad de la información obtenida de ese todo. 
 
El conocimiento de los errores en la investigación mediante muestreo es 
conocido y generalm ente m esurable, m ientras que el increm ento en la 
complejidad del proceso de inve stigación m ediante censo pu ede 
comprometer la calidad  de la inform ación obtenida e indu cir errores en 
una cantidad no conocida, llegando a la paradójica conclusión de que en la 
investigación de la realidad social pu ede ser más fiable estudiar una parte 
de ese todo y posteriorm ente generalizar lo descubierto que  el estudio del 
todo. 
 
2.3.3 Método de Investigación 
 
Tradicionalmente se han utilizado en el estudio del posicionam iento analítico té cnicas de 
enfoque cualitativo como elem ento exclusivo en la investigación de la im agen de las 
marcas. Dichas técnicas son explicativas, y se agrupan en dos grandes categorías:  
 
- las técnicas directas , que tratan de analizar lo que el sujeto estudiado dice. 
- las técnicas indirectas, que interpretan lo que dicho sujeto en algún modo manifiesta 
pero no dice. 
 
Las características  m ás im portantes de las técn icas cualitativ as d e inv estigación s on las  
siguientes83: 
 
- Recogen información de un grupo reducido y no estadísticamente representativo   
del universo definido para  el estu dio del fen ómeno. Como consecu encia, no es 
posible realizar estudios num éricos de las informaciones obtenidas. No o bstante, el 
conjunto de individuos estudiados si es  tipológicam ente representativo de la 
colectividad a estudiar – o debería serlo, aunque también es cierto que existe un alto 
grado de subjetividad en la elaboración de la muestra que finalmente se estudiará - , 
por lo que existe representatividad tipológica no estadística. 
 
-    Para la recogida de información se usan técnicas psicológicas y/o  
psicosociológicas. Dichas técnicas permiten el estudio de un problem a determinado 
con gran profundidad , entrando incluso en los niveles del subconsciente e 
inconsciente , donde se obtien en infor maciones de gran valor acerca del 
comportamiento y las actitudes que pr ovocan tales com portamientos. Son, 
consecuentemente, de gran valor en  cuanto que explican el porqué de determ inado 
comportamiento o de determinada actitud hacia el objeto de estudio.  
 
                                                 
83 Sanz de la Tajada, L.A.(1996) “Auditoría del a imagen de la empresa. Métodos y técnicas de estudio de la 
imagen ”. Ed Síntesis. Madrid. p.84 




No hay que  obviar que dicha interpretaci ón puede ser diferente según la escuela 
psicológica que lo interprete  –incluso según el profesiona l que lo interprete -,  lo 
cual convierte la explicación del hecho en  una e xplicación subjetiva del valorador 
de las actitudes estudiadas, cuestión que ha sido achacada co mo una de las grandes 
limitaciones de este tipo de estudios. 
 
-    Como consecuencia de la falta de representatividad del colectivo a estudiar, de  
la falta de objetividad en el  diseño de la m uestra a estud iar , y , finalm ente, de la 
falta de objetividad en la interpretación de los resultados obtenidos, se produce una 
importante limitación en la posibilidad de generalización de lo descubierto.  
  
 
De lo anteriormente descrito se pone de manifiesto que , en general, el empleo exclusivo de 
técnicas cualitativas para el es tudio este ti po de fenómenos empresariales  no han resuelto 
satisfactoriamente el problem a del conocim iento de las actitudes y percepciones de un 
universo determinado hacia un también determinado fenómeno empresarial.  
 
Dado lo cual se generalizó posteriorm ente el uso de un enfoque m etodológico m ás 
completo con las técnic as de tipo c uantitativo de investigación, entendidas com o aquellas 
de recogida y análisis de información que  responden a la aplicación del m uestreo 
estadístico. 
 
Dichas técnicas cuantitativas aportan seguridad al estudio del fenóm eno objeto de análisis,  
pues aportan representatividad es tadística, ya que en este punt o  ya se trabaja con grupos 
muestrales estadís ticamente represen tativos de l colectivo objeto de estudio. Las m uestras 
que aquí se utilizan son adecuadas ya que pos een tamaño suficiente y un grado lim itado de 
error, y no distorsionadas, ya que son representativas del universo a estudiar. 
 
Aportan un nivel de profundidad inferior en el estudio del fenóm eno, pues tan solo se 
accede al nivel consciente del individuo, lo que con vierte a estas técnicas en 
fundamentalmente descriptivas de un problema, pero no explicativas del mismo. 
 
Permiten la extrapolación de resultados al universo en estudio, tam bién un control de 
fiabilidad de la inf ormación, y la p robabilización de los re sultados, todo lo cual c onfiere 
objetividad a la técnica. 
 
Además, posibilitan el tratam iento métrico de la información , y la posibilidad de uso de 
técnicas de análisis m ultivariable , que ha aportado im portantes ventajas operativa s en el 
estudio de este tipo  d e fenóm enos social es, y que por su trascendencia m ás tarde 
trataremos. 
 
No obstante, el em pleo exclusivo de m étodos de investigación cu antitativa no perm iten 
asegurar  que se abarque el análisis completo del fenómeno cuestionado al poseer, como ya 




se ha dicho,  importantes limitaciones en la profundidad del estudio,  al no poder estudiar 
más allá del nivel consciente del individuo 
 
Por todo ello, y com o solución al problem a, se plantea un m étodo de investigación mixto 
denominado cualitativo-cuantitativo84, que es una síntesis integrada de ambas 
metodologías de investigación. 
 
Esta m etodología pretende apr ovechar la ventajas de am bas técnicas sin soportar sus 
limitaciones e inconvenientes. Consiste en la re alización de la invest igación en dos etapas 
secuenciales: se parte de una  investigación con m étodos cu alitativos, y a continuación, 
realizar otra de tipo cuantitativo que contraste los resu ltados de la fase anterior. El objetivo 
de inicia r e sta investig ación con  la aplicac ión de té cnicas cualita tivas es de terminar en 
profundidad la estructura del fenóm eno a est udiar y detectar los criterios decisión que 
habrán de utilizarse posteriorm ente como atributos de im agen de la m arca en su co ntexto 
competidor. Además, se pretend e identificar las actitudes y preferenci as y sus causas, con 
el fin de es tablecer el marco concep tual en el que posteriorm ente contrastar los resultados 
obtenidos en esta fase. 
 
Posteriormente se inicia la fase cuantitativa, de contraste de los resultados obtenidos y que  
permite obtener representatividad estadística suficiente como para asegurar la fiabilidad de 
los resultados de la investigación.  
 
2.4 Desarrollo metodológico 
 




Los objetiv os a alcan zar en la fase cual itativa de inv estigación de un estudio de 
posicionamiento analítico de m arcas son la determinación en profundidad de la estructura 
del fenómeno a estudiar y la detección de los criterios de decisión por parte del universo , y 
que habrán de utilizarse posteriormente com o atributos de i magen de la m arca en cada 
contexto competidor en que intervenga la marca. 
 
Además, se pretende identificar las actitudes y preferencias -y sus causas -  del un iverso de 
investigación, con el fin de establecer el marco concep tual en el qu e posteriorm ente 




                                                 
84Sanz de la Tajada, L.A.(1996) “Auditoría del a imagen de la empresa. Métodos y técnicas de estudio de la 
imagen ”. Ed Síntesis. Madrid. p.94  
Villafañe, J.(1999) “La gestión profesional de la imagen corporativa”. Ed Pirámide. Madrid. p.53-54 




2.4.1.2  Entrevistas en profundidad 
 
Ha sido def inida85 com o una ac titud de com unicación d inámica qu e pon e en inte racción 
comunicacional a n iveles relativam ente profundos a d os personas: en trevistado y  
entrevistador, dentro de la cual, una de ellas, el entrevistador, ejerce cierto control. 
 
Efectivamente, la entrevista en profundidad pone en relaci ón a un entrevistador y a un 
entrevistado, al que s e realizan p reguntas con el fin de acceder a su m arco de referencia 
interno86, único  y residente en la parte más profunda del ser de cada individuo. 
 
En cuanto a la form a de utilización del lenguaje  en que debe ejecutar se la entrevista, se 
destaca87 que  el entrevistador de be evitar hacer preguntas,  pues la pregunta atribuye 
implícitamente la opin ión del en trevistador, por lo que es deseable pedir opinión en lugar 
de preguntar, pues en princi pio la petición de  op inión es m ás im plicante para el 
entrevistado que presionarle con una pregunta cuya respuesta ya está implícita. 
Igualmente, se debe evitar el uso de pronom bre que se refieran tant o el entrevistador –
nosotros, yo – com o al entrevis tado –tu, usted, te, ti -,  pues generalmente el entrev istado 
responde en modo defensivo a preguntas con estos pronombres. 
 
Tampoco es  deseable el uso de por qué y porque, por el m ismo m otivo, y debe ser 
sustituido por cómo y qué. No se debe utilizar  la palabra pero, pues en general se usa para  
negar la primera parte de una frase. Los juicios de valor tampoco se deben usar, pues dirige 
al entrevistado y le coacciona. 
 
Igualmente, el entrevistador deb erá tene r u na actitud  af ectiva e quilibrada con el 
entrevistado y cuidar su presencia corporal –la del entrevistador-. 
 
Respecto de la estrategia que debe seguir el en trevistador, debe en prim er lugar situar la 
entrevista dentro del m arco de referenc ia extern o p or él indu cido, y ex aminar 
cuidadosamente las posteriores afirm aciones de l entrevistado, tratando de separar aquello 
que es convención social –y por tanto referente su marco de referencia externo- de aquello 




                                                 
85Martín Poyo, I. “ La entrevista en profundidad” en  Ortega Martínez, E.(1994) “ Manual de Investigación 
Comercial”. Ed Pirámide. Madrid. p.209 
86El marco de referencia es el siste ma de creencias actitudes, experiencias personales, estilos de v ida, etc, 
que condicionan la manera de ver,  percibir y reaccionar frente al mundo que nos rodea. 
El marco de r eferencia de u n individuo se  completa con el m arco de referencia e xterno, formado p or la 
normativa cultural propia de cada sociedad.  
Ibidem. p.209 
87Ibidem. p.214 




2.4.1.3  Reunión de grupo88  
 
La reunión de grupos se refiere a las fuerzas que actúan en un grupo social a lo largo de la 
existencia de un grupo y que lo hacen com portarse de determinada manera. Dichas fuerzas 
se refieren a su vez a los aspecto s diná micos del grupo: movi miento, ca mbio, acción, 
interacción, reacción, transfor mación, etc. Po r lo tanto,  lo m ás interesante de una reunión  
de grupo es la interacción que entre los dis tintos elementos de ese grupo se producen,  más 
incluso que el la opinión particular de un integrante de dicho grupo. 
 
La operativ a de es ta técnica s e basa en reunir a cierto núm ero de participantes,  
preferiblemente superior a cinco,  donde se les incita a expresar sus puntos de vista sobre el 
objeto de estudio, propiciando es pecialmente la interacción entre los dis tintos participantes 
en dicha reunión.  
 
En esta técn ica en entrevistador tiene asignado un papel m ás pasivo que en el caso de las 
entrevistas en profundidad. Dicha interacción entre los elementos del grupo es fundamental 
en esta técn ica, ofreciendo una  situación de r etroalimentación constan te entr e los sujetos  
participantes, propiciando la aparición de nuevas ideas y com entarios teóricam ente m ás 
significativos89.  
   
La reunión de grupo  facilita la aparición de respuestas más espontáneas que en el caso de 
las entrevistas en profundidad. 
 
Generalmente tres o cuatro sesiones por grupo s on suficientes, en las que las prim eras son 
de toma de contacto con el problema, y las últimas de matización de lo ya mencionado. Un 
inconveniente de esta técnica es su alto costo. 
 
2.4.1.4  Las Técnicas Proyectivas 
 
La característica cen tral de tod as las técn icas proyectivas es la pres entación de un objeto 
ambiguo y no estructurado, de una actividad, o de una persona, a la que se solicita al 
entrevistado interpretar y explicar. Se trata pues de interpretar lo que el sujeto no dic e pero 
en algún modo manifiesta, y que posteriormente es interpretado. 
 
                                                 
88Dentro del  campo de l a dinámica de gru pos, el  concepto de grupo se r efiere a un  número restringido de 
miembros que  interaccionan directam ente entre ellos, que se necesitan entre sí para satisface r sus 
necesidades,  que son c onscientes de la e xistencia del grupo , de su pertenencia a  él y de la e xistencia de 
otros m iembros adsc ritos a  ese g rupo, y que s on capac es de  com portarse de m anera unitaria pa ra el  
cumplimiento de determinado objetivo. 
Martinez Gast ey, J.” Las técnicas de grupo” e n Ortega  Mar tínez, E.( 1994) “ Manual de Investigación 
Comercial”. Ed Pirámide. Madrid. p.222 
89Goldman, A.E.(1962) “The Group Depth Interview”. Journal of Marketing, 26 de Julio. p.61-68 
Citado por Aaker, D. y D ay, G.(1983) “Investigación de Mercados”. Ed Nueva Editorial Interamericana (1ª 
Ed). México. p.82 




Su aplicación debe realizarse de forma conjunta a otras técnicas cualitativas, tales como las 
entrevistas en profundidad o las reuniones de grupo.  
 
Se han descrito90, aunque genéricamente, tres tipos de proyección: 
 
-    La proyección especular : El sujeto encuentra en la imagen del otro las  
características que el considera suyas. 
-    La proyección catártica : El sujeto atribuye a la imagen las características que  
él desprecia y considera que no forman pa rte de él, por lo que las desplaza un 
tercero. 
-   La proyección complementaria : El sujeto atribuye a los otros sentimientos y  
actitudes con el fin de justificar los suyos. 
 
Su uso se centra en los casos siguientes: 
 
-   Cuando el entrevistado no sabe realmente aquello que le induce a comportarse  
     de determinada manera. 
-   Cuando el comportamiento tiene elementos de irracionalidad , generalmente no  
        admitidos por el sujeto debido a la censura social que esto produce. 
-   Cuando el comportamiento manifestado supera la barrera de lo admisible  
        socialmente o de lo aprobado moralmente. 
-   Cuando la cortesía social impide manifestar aquello que se piensa. 
 
Las técnicas proyectivas m ás importantes son el test de asociación de palabras 91, el test de  
frases inco mpletas92, el T.A.T (Them atic Apperception T est)93, el test de Relato  d e 
Historias94 ,  el test de preguntas que parecen re ferirse a hechos concretos , el test de 
Szondi95 ,  el test de dibujo de personajes tipo y de productos 96 ,  el test de representación 
                                                 
90 Gómez García, M.P.”Las técnicas proyectivas” en Ortega Martínez, E.(1994) “Manual de Investigación 
Comercial”. Ed Pirámide. Madrid. p.245 
91en este test se lee una lista de palabras, y el entrevistado señala otras con las que se relacionan las leidas 
92consiste en la exposición de frases incompletas que el entrevistado completa 
93se presentan al entrevistado 20 tarjetas, diecinueve con imágenes y otra en blanco, y el entrevistado 
estructura una historia con ellas. 
94usado generalmente para t estar al  menos dos hipótesis , y en l a que se relata una historia y se l e pide al 
entrevistado que señale el final de dicha historia y los personajes que en ella intervienen 
95en est e t est se prese ntan 8 f otografías de pers onas, y  el  ent revistado debe el egir l as dos pe rsonas más 
simpáticas y las dos más antipáticas. 
96 Se sol icita al ent revistado que dibuje el  con sumidor t ípico de un producto o q ue di buje un producto 
concreto. 




de papeles97 ,  el test de la entrevista en cadena98 ,  el test de Rorscharch99 , o las técnicas de 
tercera persona100. 
 
2.4.2  Fase Cuantitativa.  
 
2.4.2.1  Objetivos 
 
La fase cuantitativ a trata a su vez de dos fases claram ente diferenciadas, de las cuales la 
primera trata de testar con representatividad los atribu tos antes descubiertos en la fase 
cualitativa, mediante una encuesta estructurada. 
 
Una vez completada esta primera parte, se someten a estudio los resultados obtenidos.  Para 
ello se dispone de un com pleto aparato esta dístico, pero en el caso concreto de la 
investigación del posicionam iento analític o se suelen usar m étodos de análisis 
multivariable de in terdependencia, de donde saldrán las conclus iones pertinen tes a la 
investigación del posicionamiento analítico, por lo que los objetivos que se persiguen en la 
fase cuantitativa, qu e term ina la investig ación del pos icionamiento analítico,  s on los  
siguientes: 
 
-    testar la opinión del colectivo objeto de estudio con representatividad muestral. 
-    determinar la imagen percibida del objeto de investigación en función de  
     ciertos atributos de imagen, y en relación a los competidores del mismo. 
-   determinar el perfil del elemento ideal de ese contexto para dicho colectivo. 
 
2.4.2.2  La encuesta estructurada y el proceso de encuestación 
 
La encues ta es defin ida101 genéricam ente com o  un “ conjunto de preguntas tipificadas 
dirigidas a una muestra representativa, para averiguar estados de opinión o diversas 
cuestiones de hecho”. 
 
Efectivamente, se defin e com o un conjunto de preguntas tipificadas .La tip ificación 
consiste en el ajuste de dichas preguntas a una norma común102. Así pues, se puede concluir 
que la encuesta es un conjunto de preguntas regidas por una norm a común. El m edio que 
                                                 
97se pide al entrevistado que representa una situación próxima a la realidad. 
98es una técnica colectiva, donde se pide a los entrevistados que transmitan una determinada historia de unos 
a tros agregando otra parte que consideren esencial. 
99consiste en la aplicación al entre vistado de una colección de 10 fichas con ilustraciones simétricas difusas, 
algunas en blanco y negro y otras en color, en determinado orden,  para que el entrevistado las comente y la 
relaciones a un objeto concreto. Se aplicó fundamentalmente a estudios clínicos de personalidad. 
100se pide al e ntrevistado que c uente cómo reaccionarían sus amigos o vecinos ante determinada situación. 
Se establece c omo hipótesis para e sta técnica que las reacciones que señala el entrevist ado son en realidad 
las que él mismo tendría, pero proyecta estas respuestas sobre sus amigos o vecinos. 
101 Según el Diccionario Lexicográfico 2001 de la Real Academia Española. www.rae.es  
102Ibidem 




propone la distribución y ordena ción de las preguntas  a una norma determ inada  es el 
cuestionario estructurado, que más adelante trataremos.  
 
Además, en dicha definición se es tablece que la encues ta está dirig ida a una muestra 
representativa. Para ello se usa la técn ica d el m uestreo e stadístico, p ues es te m étodo 
garantiza qu e la m uestra es estad ísticamente representativa del univ erso que se pretende 
estudiar. 
 
También se propone como objetivo de la encuesta la averiguación de “estados de opinión o 
determinadas cuestiones de hecho”. Una de las ventajas del uso de la encuesta como medio 
de investigación es la capaci dad de dicho m étodo para rec oger gran cantidad de datos 
acerca de un determ inado sujeto . Más concretam ente los datos susceptibles de ser 
recabados mediante el empleo de este m étodo son las actitudes, intereses y opiniones hacia 
ese objeto d e estud io ,  el com portamiento pa sado, presente o pretendido, y variables de 
clasificación103. 
 
El procedimiento para elaborar el cuestionario estructurado consta de varias fases:104  
 
1- La elaboración de un guión previo, en el que se someten a consideración la estructura y 
contenido general adecuados al objetivo de estudio. 
 
Más concretamente se cuestionan los siguientes elementos: 
 
 -   Los temas a tratar y su jerarquización. 
-   El orden de las preguntas de dicho cuestionario. 
-   Qué tipos de pregunta se van a utilizar. 
-   Que lenguaje se va a utilizar en la elaboración de dichas preguntas y, en su  
        caso, de las respuestas prefijadas. 
-   El tiempo de duración prevista del cuestionario. 
-   Los aspectos formales, como la cabecera, el cuadro de datos del entrevistado,  
                      la impresión, el papel, el diseño, los colores a usar, etc. 
-   Las instrucciones de uso de la encuesta estructurada y de  
    comportamiento al entrevistador. 
-   El material, en su caso, auxiliar a utilizar, su tipo, tamaño, aspectos  
    formales, etc. 
 
2- La elaboración propiamente dicha del cuestionario 
 
                                                 
103 Aaker, D. y Day, G.(1988) “ Investigación de mercados ”. Ed McGraw-Hill. México. p.151 
104 Luengo Gómez, S.”El cuestionario” en Ortega Martínez, E.(1994) “Manual de Investigación Comercial”. 
Ed Pirámide. Madrid. p.97 




Tal y como anteriormente se ha expuesto, un cuestionario es un conjunto de preguntas que 
guardan cierto orden, por lo que la elaboración del cuestionario no es sino la creación y 
adecuación de ciertas preguntas a cierto orden. 
 
En principio, las preguntas pueden ser de dos tipos básicos: abiertas y cerradas. 
 
Se dice que son abiertas cuando no se presupone  ninguna respuesta, por lo que no se obliga 
al entrevistado a contestar según ciertas respuestas ya preestablecidas. 
 
Por el contrario,  las preguntas  cerradas presuponen la respue sta del entrevistado entre un 
rango de ellas previamente establecidas. 
 
No obstante, existe un tipo interm edio de pr egunta, que es una pregunta cerrada pero con 
un item  abierto para posibilitar la incorporac ión de otras respuest as diferentes a las 
previamente establecidas. 
 
Generalmente no se usan preguntas abiertas, porque analizar cuanti tativamente dicho tipo 
de preguntas requieren un com plejo trabajo de codificación que generalmente comporta un 
alto costo. 
 
Además, las preguntas abiertas exig en mayor riqueza de ex presión al entrev istado, y si la 
respuesta es larga, se pueden producir al teraciones derivadas de una incorrecta 
transcripción de la misma por parte del entrevistador. 
 
No obstante, las preguntas abie rtas posibilitan e l descubrimiento de aspectos previam ente 
no contemplados, y el entrevistado goza de mayor libertad al contestar. 
 
Por últim o se estab lecen la s s iguientes recom endaciones en la elabo ración del 
cuestionario105: 
 
- Las preguntas deben realizarse en un lenguaje popular y entendible. 
- Las preguntas deben ser lo m ás cortas pos ibles. Largos textos contribuyen al 
sistemático corte por p arte del entrevis tador, y en su ausencia,  a aburrir y 
distraer la atención del entrevistado. 
-  Las preguntas han de ser neutras,  sin facilitar ni la opinión del entrevistador, ni 
la coacción hacia determinada respuesta. 
- Entre las preguntas no ha n incluirse tem as dem asiado complejos o que sea 
necesario realizar cálculos exces ivamente complejos. El tem a complejo 
generalmente se ha de enfocar a u na muestra muy particu lar, cap acitada para 
responder este tipo de cuestiones.  Por ot ra parte, el cálculo en unidades 
complejas puede sustituirse a menudo por unidades de cálculo más sencillas.  
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- Se deben excluir palabras cargadas persé de connotaciones, sustituyéndolas por 
otras neutras. 
- La redacción de las preguntas debe i nvitar a colaborar. El tono de for mulación 
ha de ser amable, la pregunta natural y el lenguaje popular. 
- Es conveniente el uso de preguntas de control, con el fin de contrastar la calidad 
de la información que se recaba. 
- La primera pregunta es crítica. Debe de suscitar el interés suficiente y facilitar la 
respuesta en la medida de lo posible. 
- Generalmente se deben situar las pre guntas m ás sencillas al principio e ir 
incrementando su dificultad gradualm ente. No obstante,  el orden de las 
preguntas debe ser tal que unas no altere n o comprom etan la integridad de las 
otras. 
-  Las preguntas acerca de los datos persona les del entrevistado deben ir situadas 
al final. 
 
3- La realización de un pretest a una pequeña m uestra con el fin de asegurar la integridad y 
corrección del cuestion ario qu e más tarde se utilizará, y  en su c aso, la corrección del  
cuestionario para asegurar tal fin.   
 
No obstante todo lo anterior, todavía es posi ble la existencia de errores, centrados 
fundamentalmente en el proceso de encuestaci ón, y no en la consideración m isma de la 
calidad del cuestionario. En general, los errores en las entrevistas por el m étodo de 
encuesta puede deberse a las siguientes causas: 
 
- La población no ha sido definida correctamente. 
- La muestra no es representativa de la población. 
- Los entrevistados seleccionados no están realmente dispuestos a cooperar. 
- Las preguntas no son comprendidas correctamente por los entrevistados. 
- Los entrevistados no tienen el conocimiento, las opiniones y las actitudes o    
   los hechos que se requieren. 
-    El entrevistador no entiende correctamente la respuesta del entrevistado y/o  
      no la consigna adecuadamente. 
- La actitud del entrevistador no es la adecuada. 
 
Si bien  es  cierto que las cues tiones referen tes a aspectos  d el cu estionario deben haberse 
resuelto con la m etodología antes expuesta,  na da asegura que los entrevistados no sean 
fuente de posibles errores –salvo la parte relativa a la selección de la población y 
determinación de la muestra, teóricam ente so lventados con anterior idad -. Igualm ente, 
también podrían darse errores en la parte relativa al entrevistador. 
 
Efectivamente, los entrevistadores varían sustancialmente en sus características personales, 
en su experiencia anterior, y en la motivación para realizar un trabajo de cam po adecuado. 
Las diferencias entre los entrevistadores da lugar a una gran variabilidad en la forma en que 




las en trevistas son  realizad as. Es to com promete m uy seriam ente la ca lidad de la 
información que se recoge, convirt iendo al entrevistador en un f actor crítico en el proces o 
de encuestación. El entrevistador puede ser fuente de error en lo relativo a la impresión que 
el en trevistado tiene d el en trevistador, en  có mo hace las pregun tas, cóm o sigue las  
respuestas parciales y cómo consigna dichas respuestas106. 
 
En cuanto a la im presión que el entrevis tador da al entrev istado, hay qu e tener en cuenta 
que generalm ente para el entrevistado ésta  es una situación novedosa, o al m enos no 
frecuente. Dado lo cual , el entrevistador se convierte en una fuente importante de claves en 
cuanto a un comportamiento apropiado. Al inicio, entrevistador debe ser considerado como 
una persona que es capaz de entender el punto de vista del entrevistado sin rechazar su 
opinión. Este tipo de ambiente de confian za tiene m ayor probabilidad de establecers e 
cuando entrevistado y entrevistador com parten características básicas com o el sexo, la 
edad, la raza y la clase social107. 
 
Otro aspecto im portante en la confor mación de opinión del entrevistado hacia el 
entrevistador es el sentido de seguridad y de facilidad con la tarea. 
 
En cuanto a cómo hace las p reguntas, las sigue y las consig na, hay que señalar que se ven 
decisivamente alteradas por los propios sentim ientos d el en trevistador hacia  la  res puesta 
“apropiada” de la pregunta y las expectativas  que el entrevistador tiene acerca de las 
respuestas que se “ajustan” al entrevistado. 
 
Por último, también puede haber un error en el proceso de selección de los entrevistadores. 
 
En cuanto al entrevis tado como fuente de re chazo y/o errores, en general se puede decir 
que la gente tiende a adoptar una actitud favorable a ser entrevistada y, consecuentemente,  
a ser útil para la investigación. Esta disposic ión se ve sustancialm ente incrementada si el 
objeto de estudio es de interé s para el en trevistado.No obstante, no exis ten evidencias de 
que se m uestren cooperativos por el benefici o derivado del estudio que terceros pudieran 
obtener108 . También se ha descrito como uno de los factores que contribuyen en buena 
medida al rechazo de p otencial entrevistado a s erlo efectivamente el temor al posible uso 
que se de a lo m anifestado por él, a un agresor potencial, o a los m otivos del 
entrevistador109. Tam bién es posib le que la hos tilidad hacia el entrev istador o hacia la 
materia sea fuente de rechazo del potencial entrevistado110. 
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También, e s posible que el entrevistado, aún dispuesto a ser entrevistado, no esté 
convenientemente capacitado para h acerlo, o qu e aún capacitado, no esté dispuesto a dar 
una respuesta exacta y/o completa. 
 
En el caso en que el entrevistado, tras haber acep tado colaborar, y durante el transcu rso de 
la en trevista, decid a no da r respuestas exactas y/o com pletas, se han descrito 111 diversos 
motivos: 
 
-   Preocupación por la invasión de lo que el entrevistado considera privado. 
-   Presión de tiempo o fatiga. Generalmente, a medida que la encuesta se  
  alarga en el tiempo, la exactitud de las respuestas disminuye. 
-   Distorsión de la respuesta por la búsqueda de prestigio y por la aceptación  
  social. 
-   Limitación de la respuesta por sospechar que la respuesta incomodará al  
  entrevistador. 
-   Error por respuestas sin conocimiento.  
-   Es posible que el entrevistado mantenga una línea sistemática en la  
  respuesta, con independencia de la pregunta. 
 
Todo lo qu e antecede se refiere al proceso  de  encuestació n personal. Hay que tener en  
cuenta que existen otros m odos de encuesta ción, cuyas características se m uestran a 
continuación. 
 
 En el caso de la encuesta postal la recogida de información se efectúa mediante el envío de 
un cuestionario, que es respondi do por el entrevistado y devue lto al origen por m edio del 
correo postal.  
 
Como ventajas 112 que presenta este m étodo se puede ci tar su bajo costo,  y el alcance a 
personas lejanas físicam ente o m uy ocupadas.  También elim ina el sesgo derivado de la  
actuación del entrevistador. 
 
No obstante, este sistema presenta un bajo índice de respuestas113, lo que podría dar lugar a 
problemas de representatividad del universo. Además, no es posible con ocer con certeza la 
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identidad de la persona que responde al cu estionario, y en caso de ser la persona 
pretendida, no hay certeza de las condiciones am bientales y personales en que se producen 
las respuestas. 
 
También se  han m encionado sesgos debidos a la incor recta lec tura del entr evistado. 
Obviamente, no puede hacerse sobre personas analfabetas. 
 
Por otra parte, la en cuesta telefónica usa co mo medio de transm isión de información tanto 
del cuestionario como de las respuestas el teléfono.  
 
Es posible que los entrevistadores  realicen  su labor en determ inada ubicación central, a 
horas prescritas y bajo una estrecha superv isión, o en la  casa de l e ntrevistador, sin  
supervisión y en horario flexib le, si bien en general es re comendable la prim era opción,  
puesto que los problemas pueden ser aislados rápidamente y lograr una mayor uniformidad 
en la investigación114. 
 
En com paración con  la encu esta personal,  es un s istema econó mico, salvo que el 
entrevistado esté situado físicamente muy lejos, debido al costo de la llamada telefónica. Es 
igualmente una técnica muy rápida. Por últim o, el índice d e respues tas es generalm ente 
elevado. 
 
No obstante, este sistema también presenta inconvenientes. Uno de ellos se refiere a que no 
es posible la exposición de m ateriales auxiliares o de exhibici ón. La encuesta  por teléfono 
suele ser m ás brev e qu e la encues ta person al. La duración m áxima recom endada es de 
quince a veinte minutos, por lo que el cuestionario tampoco puede ser excesivamente largo, 
ni contener preguntas irrelevantes. 
 
Tampoco e xiste la garantía de  qu e el en trevistado es qu ien dice ser, ni  de que las  
circunstancias am bientales qu e ro dea la en trevista sean  las  adecu adas. Además, se 
presupone la existencia de telé fono y la capacidad física  del entrevistado a responder ,  
hecho ciertamente común en España, pero podr ía ser problem ático al encuestar a ciertos 
colectivos (sordos o mudos, por ejemplo) . 
 
Por último, también es posible el proceso de encuestación usando Internet como medio.  
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Ello requiere o bien que el entrevis tado sea encuestado m ediante el env ío de la encu esta a 
su cuenta de correo, que posteriormente deberá enviar cumplimentada al origen, o bien que  
el entrevis tado acceda a un sitio web donde está la entrevista. En este últim o caso, el  
registro de las respuestas de los entrevista dos se vuelca en un fichero o en una base de 
datos para su posterior tratam iento. Es m ás, bajo estos presupuestos  se podría autom atizar 
en parte el proceso de tratamiento de los datos.  
 
El costo d e este tipo de entrev ista es extraordinariamente bajo y se elim ina absolutamente 
la figura del entrevistador , y consecuentem ente, de los sesgos a él atribuidos,  aunque 
también de las tareas a él confiadas. 
 
Además , permite la exposición de todo tipo de m aterial auxiliar, y se fa cilita el estudio de  
colectivos que por sus características personale s son difícilmente accesibles – personas con 
ciertas discapacidades físicas, por ejemplo-. 
 
Un inconveniente de este tipo de método de entr evista es que no existe garantía de que el 
entrevistado sea quien afir ma ser, ni de las circunstancias en que se desarrolla la 
cumplimentación de la encuesta. 
 
Igualmente, se presupone la existencia de los medios técnicos necesarios para la realización 
de la encuesta – un ordenador y conexión del mismo al sitio web donde está la encuesta –.  
 
Además, también se presupone la com petencia técnica del entrevistado y su intención de 
realizar la encuesta adecuadamente. 
 
2.4.2.3  Métodos de  tratamiento: El análisis multivariable 
 
El inter és por el análisis m ultivariable f ue común a la práctica to talidad de las  ram as 
sociales del conocim iento, debido a que  los fenóm enos relacionados con el 
comportamiento del h ombre en sociedad generalmente tiene un m arcado carácter  
multidimensional. 
 
Dicho análisis se defin e115 com o “ todos los métodos estadísticos, que, simultáneamente, 
analizan más de dos variables en un muestreo de observaciones“.  
 
Dado lo cual, constituyen una extensión del análisis univariable y bivariable116. 
 
Los métodos de análisis multivariable pretenden el establecimiento de relaciones a partir de 
datos numerosos y la investigaci ón de estructuras latentes en dichos datos  y su posterior 
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organización en estructuras conocidas y de m ás fácil utilización en la  toma de decisiones 
empresariales.  
 
Si bien más adelante se describen en profundidad los métodos adecuados para el estudio de 
posicionamiento, es común a todos ellos la ex istencia de una m atriz donde se relacionan 
productos – o marcas, o empresas – y atributos de tipificación – o atributos de imagen - .  
 
Los datos disponibles en la m atriz de en trada pueden ser de origen muy diverso – un 
número absoluto, un porcentaje de dicho núm ero abso luto con r especto a la  f ila o a la  
columna total de la matriz, una nota dada por un individuo a una variable, o una asociación 
entre cierta variab le y  cierto pro ducto, marca u organismo, o una nota m edia de las 
anteriores infor maciones, un núm ero de orde n entre pares de em presas, organismos, o 
marcas comerciales, o un número de orden de preferencias entre un conjunto de variables o 
de empresas ordenadas jerárquicam ente, o un coeficiente de correla ción entre v ariables o 
empresas o marcas, u otros tipos de medidas estadísticas de relación -117.  
 
2.4.2.3.1 El Análisis Factorial. 
 
Históricamente118, inicia un método similar al análisis factorial Spearman, quien desarrolló 
una teoría de la inteligencia apoyada en un f actor general apoyándose en otros estudios de 
Galton – a finales del siglo XI X –  y Pearson – a com ienzos del s iguiente -  sob re las 
características físicas d el cuerpo para id entificar delincuentes. Así , en un principio fue 
adoptado por la psicología como herramienta de trabajo. 
 
No obstante, parece que el inicio del método propiamente dicho se encuentra en Thurstone, 
quien en 1931 publicó su trabajo al resp ecto, y fundamentalm ente en su obra Factor 
Analyisis, en la que e stableció las relaciones entre las co rrelaciones de las  va riables y lo s 
coeficientes de la matriz factorial, introdujo el concepto de estructura simple y las primeras 
rotaciones en el espacio de los factores comunes.  
 
En 1933 Hotteling, siguiendo los trabajos de Pearson, propone un algoritm o para halla r 
dichos ejes, lo que significó un gran avance en las diagonalización de matrices simétricas. 
Posteriormente realizaron valiosas contri buciones al m étodo –entendido com o el análisis 
en componentes principales-  autores com o Rao, Kaiser, Burt, Guttm an, Lawl ey y 
Maxwell, Harman, Joreskog, Benzecri y Lebart.  
 
El análisis factorial  tiene dos ramas funda mentales: el análisis en  factores comunes o 
específicos, y el anális is en  co mponentes principales. Se define 119 como un m étodo de 
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análisis multivariante que intenta explicar, según un modelo lineal, un conjunto extenso de 
variables observables m ediante un núm ero re ducido de variables hipotéticas llam adas 
factores. 
 
Se aplica generalmente cuando interesa descubrir las interrelaciones entre las variables que 
se estudian y, si existe en algún m odo ci erta interdependencia entre las variables 
observadas , puede ser debido a algún elem ento más fundamental que crea dicha similitud, 
por lo que podrían considerarse dichas variables com o simple s indicadores de ese factor 
latente fundamental120. 
 
Por lo tanto, lo fundamental del análisis radica en la reducción de las variables que explican 
determinada realidad mediante el descubrimiento – por relaciones m anifiestas entre dichas  
variables – de otras v ariables llam adas factor es que sim plifican la explicación de dicha 
realidad y facilitan la toma de decisiones en el ámbito empresarial. 
 
Tal como se ha dicho , y suponiendo la existe ncia de una investigación con determ inadas 
variables - atributos de im agen - , se trata de  reducir dichas variab les en otras, llam adas 
factores, o  variab les latentes.  Para ello ex isten dos procedim ientos diferenciados: el 
Análisis de Componentes Principales y el  Análisis Factorial en factores comunes y 
específico. Sus diferencias fundamentales son las siguientes121 : 
 
-    en el análisis factorial en factores comunes y específicos los factores explican  
interrelaciones entre variables, recog en la varianza que es co mún  y además hay 
un factor único para cada variable que  no está relacionado con ninguna otra 
variable. Es  m ás adecuado para id entificar relaciones  entre variables,  lo qu e 
precisa partir de ciertas pr emisas. Al contrario, el análisis de componentes 
principales persigue explicar la m ayor parte de  la variabilidad total en el m enor 
número de componentes, por lo que es más apropiado para agrupar datos. 
 
-   en el análisis factorial en factores comunes y específicos las variables  
observadas se expresan en función de los factores latentes, y vienen dadas com o 
una función de factores com unes, únicos y específicos p ara cada variable. En el 
análisis de componentes comunes son los factores los que vienen expresados en 
función de las variables observadas y no hay un factor único. 
 
-    en el Análisis de Componentes Principales se realiza una matriz de correlaciones  
entre las variab les. Para la obten ción de un núm ero reducido de factores que 
reproduzcan y expliquen la inform ación contenida en la matriz de correlaciones, 
debe darse cierto nivel de correlación entre dichas vari ables, por lo que si no 
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existe el nivel requerido de correl ación entre variables podría no tener  
demasiado sentido continuar el proceso 
 
Una vez determ inada la conveniencia de conti nuar con el análisis fa ctorial se trata de 
reducir el numero de variables – como ya se ha dicho, atributos de imagen – en un número 
más reducido de factores, se agrupan los factores según su grado de correlación.  
 
En el Análisis Factorial en factores comunes y específicos  se realiza un análisis de la 
covarianza ( si bien este tipo de análisis tam bién es posible en el anális is de com ponentes 
principales ) de las variables a fin de agrupar las susodichas en factores, o variables latentes  
que, consecuentem ente, agrupan varias variab les y que explican de form a m ás si mple y 
reducida la realidad que se investiga . 
 
 Del m encionado análisis de covarianza se obtiene una m atriz, sobre la que iniciar la 
extracción de factores m ediante la aplicaci ón de diversos métodos, com o el m étodo de  
componentes principales, el Principal Axis Factoring ,  el m étodo de los m ínimos 
cuadrados no ponderados, el método de los mínimos cuadrados generalizados, el método de 
máxima verosimilitud, el método alfa, el método del centroide o el método de la imagen.   
 
No obstante, existen m étodos de com probación e mpírica que ayudan a los anteriores a 
determinar un número adecuado de factores latentes. 
 
  -  Fijar a priori el número de factores adecuado para la realidad que se pretende  
describir. 
-  Fijar un porcentaje mínimo de varianza que se quiere conservar para el análisis,  
   y en función de ello, seleccionar un número de ejes. 
 -   Determinar el número de factores o componentes que representen una  
     proporción dada de información. 
  -  Realizar un gráfico de sedimentación (Test de Codo o de Catell), en el que  
aparecen en el eje de las abscisas el número de factores, y en el eje de ordenadas 
el porcentaje explicado por cada factor. 
  -  Realizar el Test de Kaiser, según el cual se seleccionan los factores con valores  
      propios superiores a la unidad. 
-    Fijar el número de factores según el criterio de fiabilidad por mitades, que  
     consiste en dividir la muestra en dos y realizar el análisis por separado. 
 
Una vez determinado el número de factores latentes que explican el fenómeno se procede a 
la representación gráfica de dichos factores en conjunción con las variables que son 
representados. 
 
Por otra par te, la interpretación se realiza teniendo en cuenta las corr elaciones del factor o 
componente con las variables obs ervadas inicialm ente – representados en la m atriz de 
cargas factoriales-. 





Igualmente, también es posible la re presentación de los casos – organizaciones o m arcas, 
por ejemplo – m ediante coordenadas sobre los factores latentes considerados, que no son 
sino agrupaciones de atributos de im agen -. Cuando el número de casos es m uy elevado es 
recomendable realizar centros de gravedad de grupos de casos. 
 
2.4.2.3.2 El Análisis Factorial de Correspondencias 
 
El origen122 del análisis de correspond encias se remonta a un tr abajo de Hartley de 1935,  
donde se exponía la fórmula que calculaba la correlación entre filas y colum nas de una 
tabla de contingencia. 
 
No obstante, en esa década tam bién se public aron trabajo s relacionad os con el tem a – 
Richardson y Kuder en 1933, o Horst en 1935 -, funda mentalmente en el cam po de la 
psicometría. 
 
Fisher en 1940 publica un trabajo desarrollando la m isma teoría a partir del análisis 
discriminante, utilizando un ejem plo clásico que se basaba en la relación entre el colo r del 
pelo y de los ojos.  
 
Posteriormente Guttm an, en 1941, inició su  trabajo en el análisis factorial de 
correspondencias múltiple – con más de dos variables -. 
 
La década de 1950 supuso un fuerte impulso para la técnica del an álisis de 
correspondencias. A los trabajos de Guttm an se  unieron los de Hayashi (en 1950, 1952, 
1954 y 196 8) y se em pezaron a u tilizar los co mputadores. Sin em bargo, el desarrollo d e 
esta técnica se realiza fundamentalmente en el campo de la psicometría. 
 
No se produjo hasta 1 974, con un trabajo de Hill, el verdadero des arrollo del anális is 
factorial de correspondencias fuera del campo de la psicometría.  
 
Durante esta década Benzécri también realizó numerosas aportaciones. 
 
También destacan las aportaciones de Lebart, Morineau y Tabard en un trabajo de 1977, y 
las de los dos primeros con Warwick en otro trabajo de 1984. 
 
El Análisis Factorial de Correspondencias es definido123 como “un modo de representación 
gráfica de las tablas de contingencia o , si se prefiere, de las tablas cruzadas y múltiples. 
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Madrid. p.91 
123 La definición corresponde a Lagarde. 
Conde , F.( 1992) “El análisis de correspondencias múltiple”. Curso de Análisis multivariable, Seminario. 
AEDEMO. 




Dicho análisis trata de evidenciar en uno o varios gráficos (generalmente menos de cuatro 
y habitualmente en uno sólo) la mayor cantidad posible de información contenida en una 
tabla, fijándose no en los valores absolutos, sino en las correspondencias entre las 
características, es decir, en los valores relativos”. 
 
Es fundamental señalar que el análisis factorial de correspondencias tiene dos modalidades 
claramente diferenciadas: al trabajar con dato s cualitativos, el modelo trata con frecuencias 
(o medias) que son el producto del cruce de dos variables o m ás. Cua ndo se cruzan dos 
variables, el análisis factorial de corresponde ncias utiliza como indi viduos y variables las 
distintas modalidades, y se habla de Análisis Factorial de Correspondencias Simple (ACS). 
Por el contrario, cuando el núm ero de m odalidades pertenece a m ás de dos variab les, se 
habla de Análisis Factorial de Correspondencias Múltiple (ACM), que tratarem os por 
separado. 
 
Análisis Factorial de Correspondencias Simple 
 
El análisis f actorial de correspondencias sim ple (en adelante ACS) parte de una tabla de 
contingencia donde están representadas las va riables  - donde las filas representan los 
atributos de imagen y las colum nas las marcas, productos o instituciones, por ejem plo – y 
en su intersección el número de veces –frecuencias- que aparecen las columnas en las filas  
o bien un valor medio adjudicado por el encuestado de esa fila a esa columna. 
  
El primer paso, una vez construida la tabla de contingencia, es verificar si existe asociación 
objetiva entre las variab les  analizadas, que se  realiza fundam entalmente por el cálculo de 
la raíz cuadrada de la inercia ( en sí  es el estadístico chi-cuadrado). 
 
Se trata ahora de describir los f actores resu ltantes con  las contribucione s abso lutas y 
relativas y las coordenadas en el espacio. La contribución absoluta muestra la contribución 
de los puntos a la form ación del eje,  y la c ontribución relativa indi ca los bien o  mal que 
están representados los puntos en los fact ores. Los puntos con altas contribuciones 
absolutas y relativas nos indican que información resume cada factor. 
 
En cuanto a la interpretación del gráfico resultante de la aplicación del m étodo, es 
necesario id entificar aq uellas filas  o colum nas que m ayor contribu ción realizan a la 
formación de los ejes. L as variables pertenecientes a las filas y co lumnas que  estén  ceca 
del origen de coordenadas, se entiende que tienen un perfil muy parecido a la media, ya que 
el origen de coordenadas esta formado por el baricentro o centro de gravedad de los perfiles 
fila o columna. 
 
Por últim o, a m ayor cercan ía de dos puntos en  el gráfico, m ayor similitud de perfiles 
muestran, especialmente si ambos puntos están bien representadas en la misma dimensión. 
                                                                                                                                                   
Citado por L uque M artinez, T.(2000) “ Técnicas de análisis de datos en investigación de mercados”. E d 
Pirámide. Madrid. p.91 





Análisis Factorial de Correspondencias Múltiple 
 
La aplicación del anális is factorial de correspondencias múltiple (en adelante ACM) cobra 
sentido cuando se estudian m ás de  dos variable s y la representación de éstas en un tabla 
bidimensional no es posible124.  
 
El ACM pa rte de una tabla disyuntiva com pleta, donde las filas están for madas por los 
individuos que han sido encuestados y las colu mnas están for madas por las categ orías de 
las variables som etidas a análisis – donde la variable sería el atributo de i magen , que 
tendría tanta s ca tegorías com o m arcas se  inve stigan - , de tal for ma que cada celd a está 
formada por un 1 en caso de poseer el atributo y 0 en caso de no tenerlo. 
 
El procedimiento operativo es el m ismo que en el caso del ACS, pero m atizado por una  
complejidad estadística mayor en este caso (ACM).  
 
2.4.2.3.3.  Análisis de Escala Multidimensional 
 
El análisis de escala multidimensional (en adelante EMC) también surge en el ámbito de la 
psicología. 
 
Su principal precursor fue Torgerson, quien contribuyó de forma decisiva a la clasif icación 
y uso de estos m étodos, que pronto sefueron  paulatinamente usando en otros cam pos 
diferentes de la psicología como la educación, el marketing , la sociología o la economía. 
 
También en la década de 1950 el análisis de escala multidimensional se vio favorecido por 
el auge experim entado en el desarrollo de ha rdware y software de los com putadores. Ello 
permitió el desar rollo de num erosos algo ritmos de es cala m ultidimensional, y la  
consecuente aparición de num erosos paquetes in formáticos que utiliza n tales algo ritmos, 
como Kyst, Indscal, Sindscal, Multiscale, Alscal , Prefmap, SPSS-X , Stadistica o Systat. 
 
Su objetivo es tran sformar los juic ios de si militud o pref erencias llevados a cabo por  una 
serie de individuos en distancias suscepti bles de ser representadas en un espacio 
multidimensional125. 
 
Por tanto, el tipo de dato s susceptibles de análisis en este método son juicios de sim ilitud / 
disimilitud o pref erencia que los  s ujetos m anifiestan en r elación a lo s objeto s q ue se 
                                                 
124Se ha de scrito que en ca so de tres variables todavía es posi ble l a rep resentación e n u na t abla 
bidimensional construyendo una tabla donde las filas sean combinaciones de las categorías de dos variables, 
y las columnas sean las categorías correspondientes a la tercera. 
Greenacre, M.J.(1993) “Correspondence analysis in practice”. Academic Press, Inc. San Diego. p.119-130.  
125Luque Martinez, T.(2000) “ Técnicas de análisis de datos en investigación de mercados”. Ed Pirámide. 
Madrid. p.190  




investigan en función de determ inadas variab les. De este modo, el  análisis de escala 
multidimensional se basa en la comparación de objetos a investigar.  
 
Antes de iniciar la operativa propia del m étodo, hay que determ inar si se va a operar con 
datos de similitud o de preferencia,  o si se van a utilizar métodos métricos o no métricos, y 
también si se va a realizar un análisis de sagregado –es decir, un m apa perceptual por 
individuo- o si a si éste va a ser agregado –un mapa común para todos los individuos -.  
 
No obstante, hay que advertir  que existen numerosas m odalidades de análisis  de escala 
multidimensional ,que siguen lógicamente algoritmos y operativa diferente según cada caso 
–así, por ejem plo, el modo con desdoblam iento perm ite la representación sim ultánea de 
variables –atributos de im agen-  y objetos  –m arcas, por ejem plo- en un m ismo espacio  
perceptual Aparecen resumidos en el cuadro siguiente : 
 
La operativa del m étodo en su m odalidad m ás sim ple –el Análisis de Escala  
Multidimensional Clásico- , tras el pertinente trabajo de campo, se inicia con la elaboración 
de una matriz de similitud (o disimilitud).   
 
El paso siguiente trata de determinar la posición de cada objeto en el espacio perceptual. 
 
Para ello se realiza un proceso de ajustes que se concretan del modo siguiente: 
 
1. Selección de una configuración inicial de estímulos, según la  dim ensionalidad 
inicial deseada. Las posiciones m ás usuales se basan o bien en estudios previos o 
bien sobre una configuración generada seleccionando puntos pseudoaleatorios a 
partir de una distribución normal multivariante. 
 
2. Cálculo de las distancias  entre puntos representati vos de los estím ulos y 
comparación de las relaciones según una m edida de ajuste. Las m edidas de ajuste 
más comunes son: 
 
- stress. Usada por Dicha medida de stress se basa en disparidades (datos  
óptimamente escalados) y en las distancias.  
 
- S-tress. También presenta dos variantes, una para el análisis de   
preferencias y otra para el an álisis de sim ilitudes, s i b ien am bas 
comparten el m ismo fin : estim ar la s coordenadas de los estím ulos – 
atributos de imagen -. 
 
- RSQ: Es un indicador de la proporción de la varianza de las disparidades  
(datos óptim amente es calados) recogi da por el procedim iento de la  
escala multidimensional. El nive l de ajuste acep table es p ara valores de 
RSQ superiores a 0,6. 





- Coeficiente de alineación. Es una medida de asociación ordinal entre los  
datos orig inales y las m edidas estim adas. Cuanto m ejor sea el ajus te, 
mayor será el valor del coeficiente de alineación. 
   
3. Si el ind icador de aju ste no alcan za un valor previam ente establecido por el 
investigador, será necesario encontrar una nueva configuración de ajuste. 
 
Una vez determ inada la posición de los puntos en el espacio  multidimensional, se elabora 
el resultado de modo gráfico, tarea usualmente encomendada a los computadores. 
 
Los datos perceptuales tam bién pueden basarse en datos d e preferencia. El objetivo es, 
dada determinada configuración, determinar la combinación de características preferida. En 
este m odo en el espacio perceptual está fo rmado por los atributos,  y ta mbién por los  
objetos. Para ello  es n ecesario as umir la ho mogeneidad en las  percepciones d e los 
individuos en relación al conjunto de objetos. La  incorporación de las preferencias da lugar 
a un objeto,  conocido com o objeto ideal, que es  la percepción de un objeto que sería el 
ideal para el conjunto de individuos encuestados, y por extensión,  del universo de 
investigación. Esta  var iable id eal es de  enorme interés para la tom a de decisiones 
empresariales. 
 
 El posicionamiento implícito de los puntos id eales a partir de dato s de preferencia puede 
determinarse de dos modos: 
 
1. Mediante análisis internos de los da tos de preferencia, que implica el de sarrollo de 
mapas espaciales en lo s que sim ultáneamente se representan estím ulos y sujetos  
(variables y objetos). Este análisis implica partir de los siguientes supuestos: 
 
 -   Las posiciones de los objetos se calculan mediante desdoblamiento de los  
  datos de preferencia correspondientes a cada individuo. 
 -   Los resultados reflejan dimensiones perceptuales que son ponderadas para  
     predecir las preferencias 
 
2. Mediante e l análisis  externo de los datos de preferencia.  Consis te en a justar  los  
puntos ideales (basados en datos de prefer encia) a un espacio desarrollado a partir 
de datos de sim ilitudes obtenidos d e los m ismos sujetos. C onsecuentemente, se ha 
de contar con datos de preferencias y con datos de similitudes. 
 
En cuanto a la interpretación de los resultados, hay que decir que existen procedimientos de 
interpretación – obvia mente, una vez desarro llados los mapas con la di mensionalidad 
elegida – basados fundamentalmente en: 
 
-   Procedimientos subjetivos : El hecho de interpretar supone siempre un juicio  




subjetivo por parte de quien interpreta. 
 
-   Procedimientos objetivos: Como complemento al juicio del investigador, se  
cuenta con métodos de análisis más formalizados.  
 
El más utilizado es el PROFIT ( property fitting) . Recoge las puntuaci ones respecto de los 
atributos de cada objeto y encuentra la m ejor correspondencia entre cada atributo y el 
espacio perceptual derivado. De este m odo, el objetivo es iden tificar los atributos 
determinantes de los juicios de similitud realizados por los individuos entrevistados. Así, se 













Esta parte contiene un estudio de la situ ación de las m arcas de automóviles, de  los 
demandantes elegidos, los estudiantes universitarios de la Comunidad de Madrid y de la 
situación actual e histórica del m ercado de turismos mediante fuentes secundarias de 
información. Para ello se ha recurrido a fuentes de contrastada solvencia.  
 
Esta estructurada en tres capítulos difere nciados, que se corresponden con los capítulos 
tres, cuatro y cinco. 
 
El capítulo tres ofrece u na visión co mpleta de las 24 prim eras marcas de autom óviles 
considerando su volum en de ventas,  Se han estructurado todos los m odelos que ofrece  
cada marca, ubicándolas en segmentos. 
 
El capítulo cuatro ofrece una com pleta información sobre la de manda, estructurada en 
tres grandes grupos: empresas de alquiler de  autom óviles, empresas de otros tipos y 
particulares, siendo la demanda de particulares la más importante en cuanto volumen de 
automóviles demandados. Se ha prestado esp ecial atención a los jó venes universitarios, 
atendiendo en primer lugar, a una limitación de necesario cumplimiento, la derivada del 
coste que debía cumplir este estudio. 
 
 Por último, el capítulo c inco contempla el e studio de la situa ción, tanto presente como 
pasada, de las 24 primeras marcas de automóviles. 
 
 
   




Capítulo  3 
 
ANÁLISIS DE LA OFERTA 
 
3.1 Concepto y Delimitación del campo de análisis. 
 
Se entiende 127 en este análisis que tu rismo es el “ automóvil, distinto de la motocicleta, 
especialmente concebido y construido para el transporte de personas y con capacidad 
hasta nueve plazas, incluido el conductor.” Por motocicleta, dada la alusión expresa en la 
definición de turism o se entiende 128 “automóvil de dos ruedas, con o sin sidecar, 
entendiendo como tal el habitáculo adosado literalmente a la motocicleta, y el de tres 
ruedas”. 
 
La Real Academ ia de la Lengua 129 define autom óvil como “Que se mueve por sí mismo. 
Se dice principalmente de los vehículos que pueden ser guiados para marchar por una vía 
ordinaria sin necesidad de carriles y llevan un motor, generalmente de explosión, que los 
pone en movimiento.” Respecto de la definición que da este m ismo organism o sobre 
turismo, coincide totalmente con la dada por antes expuesta. 
 
Una de las características que im pone la defi nición para que un vehículo sea considerado 
automóvil es que sean guiados para marchar por una vía ordinaria. Por “ vía ordinaria” se 
debe entender la vía pública.  El pretendido  autom óvil necesita de un perm iso explícito 
llamado “permiso de circulación” para poder circular por la vía pública en España. Dicho 
“permiso de circulación” lo otorga el estado español130. 
 
Ciertamente el objeto de estudio goza de una gran com plejidad, por lo que deberá aún 
delimitarse más. 
 
Por ello, qu edarán fuera de este análisis lo s vehículos todoterreno,  con el fin de aportar 
mayor consistencia131 en el estudio que se pretende.  Por ello, y dado que se estudiarán con 
                                                 
127Conforme a lo establecido en el anexo I del Real Decreto Legislativo 339/90 de 2 de marzo, por el que se 
aprueba el texto articulado de la Ley sobre Tráfico, circulación de vehículos a motor y seguridad vial. 
Dirección General de Tráfico(2.001) “Anuario Estadístico General 2000”.Madrid. p.6 
128Conforme a lo establecido en el anexo I del Real Decreto Legislativo 339/90 de 2 de marzo, por el que se 
aprueba el texto articulado de la Ley sobre Tráfico, circulación de vehículos a motor y seguridad vial. 
Ibidem. p.6 
129En el Diccionario Lexicográfico de 2.001. www.rae.es  
130El permiso de circulación se concede en el momento de la matriculación del vehículo, y es 
responsabilidad de la Dirección General de Tráfico en España. 
131La ANFAC (Asociación Nacional de Fabricantes de Automóviles y Camiones)  no considera a los 
vehículos todoterreno como turismos y FACONAUTO (Federación de Asociaciones de Concesionarios de 
Automóción) les otorga un trato diferente y separado frente al resto de turismos. 
Además, el incremento de complejidad derivado de considerar en el estudio 16 marcas que suponen en 
conjunto el 5,28% de las ventas de turismos (según FACONAUTO) podría derivar en un cuestionario 
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profundidad las 25 prim eras m arcas132 (según venta de turism os), y entre las que no se 
sitúa ninguna perteneciente al tipo de los todoterrenos, quedarán éstos fuera de análisis. 
 
Del mismo modo quedarán fuera de este análisis los vehículos industriales 133, derivados, 
furgonetas y pick-ups,  pues no son objetivo de esta tesis doctoral. 
 
Siguiendo con esta cuestión , antes se ha mencionado la complejidad de este mercado. Los 
diferentes modelos de vehículos de toda s las m arcas se agrupan en segm entos y 
subsegmentos  en f unción principalmente del tam año  y utilidad de dich os vehículos, de 
modo que no se debería hablar de u na situación competitiva de todas  las m arcas entre s í, 
sino de una situa ción competitiva de determinadas marcas en determ inados segmentos y 
aún m ás en subsegm entos . No ob stante, no se trata d e establecer grupos cerrad os de 
competidores, pues es posible que un determ inado m odelo de vehículo, ya sea por su 
parecido tamaño o sus sim ilares prestaciones o uso final con otros sea considerado com o 
alternativa en varios segm entos. No obstant e, estos vehículos son considerados com o 
excepción, y al describir la situación competitiva del mercado se abordarán con detalle. 
 
Además, el hecho de hablar de  diferentes subsegmentos no implica que dentro de éstos no 
existan diversas gamas , cuya diferencia funda mental estriba en la calidad del acabado de 
los vehículos, así como en un generalmente nivel de equipamiento y prestaciones superior, 
que redunda generalmente en un nivel de precios diferente. 
 
De este m odo, hablaremos de gama baja, m edia y alta,  según tenga el turism o menor o 
mayor nivel de acabado, equipam iento, prestaciones y  consecuen temente precio, 
respectivamente. 
 
Volviendo a la cuestión de los segmentos existentes, podemos hablar de: 
 
- Un segmento de utilitarios , que contiene a su vez :  
 
- Subsegmento de turismos urbanos: Son los vehículos m ás pequeños en 
tamaño. Su función principal es el m ovimiento dentro de la m isma ciudad. 
Miden hasta 3,7 metros. 
 
                                                                                                                                                   
demasiado largo para el encuestado que aportaría niveles desconocidos de error en la apreciación de las 
demás marcas. 
FACONAUTO(2.002) “Informe de la situación de los concesionarios de vehículos en España durante 
2.001” . Madrid. 15 de Febrero 
www. anfac.com  
132Que suponen el 97% de las ventas en el mercado de automóviles – excluidos los vehículos todoterreno y 
los vehículos industriales -, según la Dirección General de Tráfico. 
Dirección General de Tráfico(2.002) “Anuario estadístico general. 2.001” Ministerio del Interior. Madrid. 
España. 
133FACONAUTO no considera turismos estos vehículos, ni la Dirección General de Tráfico, según lo 
establecido en el anexo I del Real Decreto Legislativo 339/90 de 2 de marzo 
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- Subsegmento de utilitarios propiam ente dichos: Son los siguientes en 
tamaño. Su función principal es ,  como su propio nombre indica, la utilidad 
diaria. Se destinan fundam entalmente al  transporte diario  en la ciudad, y 
son también válidos para el transporte entre ciudades, pero su generalmente 
escasa potencia y su pobre equipamiento no los hacen demasiado aptos para 
ello. Miden desde 3,7 hasta 4 m etros. Este segm ento es el segundo en 
cuanto número de turismos vendidos. 
 
- Segm ento de com pactos. Son vehículos de tamaño m ás bien pequeño (desde  4 hasta 
4,30 metros) cuyo uso fundam ental es el tra nporte tanto urbano com o interurbano. Gozan 
de un m ayor nivel de equipam iento y unos motores generalm ente más potentes. Es el 
segmento más popular en cuanto número de vehículos vendidos. 
 
- Segmento de berlinas m edias y altas. En es te segmento hay que hablar, en prim er lugar, 
de dos tipos muy diferentes de turismos en cuanto a la utilidad que ellos se pretende. 
 
De una parte, los llam ados monovolúmenes, cuya utilidad y finalidad principal es el gozo 
de un gran espacio interior. Así se denom inan por poseer un único volum en, es decir, e l 
maletero no está separado del resto del espa cio interior, proporcionando de este m odo un 
número mayor de metros cúbicos de espacio interior. 
 
No obstante lo anterior, dentro de la cate goria de m onovolúmenes hay que hablar de dos 
subsegmentos, cuya principal diferencia estriba en el tamaño de unos y otros. Así, hay que 
hablar de monovolúmenes medios y grandes monovolúmenes. 
 
- Subsegmento de m onovolúmenes m edios: No son  m ás grandes que los 
compactos (es m ás, con cierta frecuencia los prim eros derivan de lo s 
compactos, com partiendo el m ismo chasis). E so si, gozan de un es pacio 
interior en nada com parable con los com pactos, situá ndose en este particular 
muchos m ás próxim os a las berlinas m edias, que m ás tarde tratarem os. Su 
instrumentación interior frecuentemente está adaptada a la existencia de niños.  
 
- Subsegmento de m onovolúmenes grandes: Mayores en tamaño (en torno a 4, 6 
metros), de parecido tamaño a  las berlinas medias, gozan de un mayor nivel de 
prestaciones que los anteriores. 
 
De otra parte, hay que hablar de las berlinas medias y grandes berlinas. 
La diferencia fundamental de estos dos tipos de  turismos se encuentra, en prim er lugar en 
el tamaño de ambas. 
Así, 
- El subsegmento de las berlinas m edias consta de vehículos de tam año medio 
(generalmente entre 4,3 y  4,7 m etros), que gozan de unas prestaciones 
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aceptables, y un motor relativamente potente que le permite desenvolverse con 
soltura en carreteras no urbanas. 
 
- El subsegmento de las grandes berlinas está ocupado por vehículos de m ayor 
tamaño (desde 4,7 hasta 4,9 m etros), con gran nivel de prestaciones y 
equipamiento. Son, en definitiva, vehículos de semilujo. 
 
- Segmento de lujo.  Consta de vehículos de gran tam año (mayor de 5 m etros), donde el 
tanto el equipamiento como los motores representan el tope de la mayoría de las marcas. 
 
- Por último, el segmento de los deportivos. La  diferencia entre éstos y los dem ás se basa 
en la dif erente utilidad del vehículo . Aquí lo qu e prima es la potenc ia y la sens ación de 
velocidad. Por ello es muy frecuente que el chasis esté situado m ás próximo al suelo que 
en resto de los turism os. Con ello se aum enta la sensación de velocidad y se perm ite una 
conducción más agresiva – en pr incipio, el tener el centro de gravedad m ás próximo al 
suelo suele redundar en una mayor estabilidad en el paso por las curvas  -. 
 
No obstante lo anterior,  tam bién se pueden distinguir dos diferentes subsegm entos de 
deportivos, basados en el diferente tam año y nivel de prestaciones de unos y otros, m uy 
distinto. 
Así , 
- El subsegmento de los deportivos medios consta de vehículos cuyo chasis suele 
derivar de turismos del subsegmento de los utilitarios propiamente dichos, pero 
dotados de m ayor potencia, con el chasis m ás cerca del s uelo, y ,con  cierta 
frecuencia, descapotables.  
 
- El subsegmento de los Roadster incluye  a un grupo de automóviles dotados de 
un gran nivel de potencia, equipam iento y prestaciones, y generalm ente 




3.2.1 Productos que comercializa Alfa Romeo 
 
Alfa Romeo comercializa en el mercado los siguientes productos: 
 
-   147: Modelo destinado al segmento de los compactos. Destaca su  
     agresivo frontal, que le confiere el espiritu deportivo que la marca pretende.  
-   156: Modelo destinado al segmento de las berlinas medias.  
-   166: Modelo destinado al segmento de la las berlinas grandes,  
-   GTV : Destinado al segmento de los coupés. 
-   GT: También destinado al segmento de los coupés. 
-   Spider: Descapotable biplaza destinado al segmento de los deportivos. 




Alfa Romeo presenta más variaciones en los segmentos más populares en cuanto ventas, el 
segmento de los com pactos y el d e las b erlinas medias, con notable diferencia sobre los 
demás segmentos. El modelo con menor núm ero de variaciones es el S pider, destinado al 
subsegmento de los grandes deportivos. 
Igualmente, el estándar ofrecido por Alfa Rome o en cuan to a equipam iento es bastan te 
elevado. Se hecha especialemente de menos un modelo del segmento utilitario. 
 
3.2.2 Productos que comercializa Audi 
 
Audi comercializa los siguientes modelos: 
 
-  Audi A2. Es el más pequeño de los modelos que comercializa la  
    gama.  
-  Audi A3: compacto de gama alta 
-  Audi A4: berlina de tamaño medio. 
-  Audi A6: berlina más grande que el modelo anterior. 
-  Audi A8: vehículo destinado al segmento de lujo. 
-  Audi Cabrio: Descapotable 
-  Audi TT: presenta dos versiones, Coupé y Roadster. 
 
Se observa en general un alto nivel de equipam iento en todos  los vehículos.  Si bien el 
número de variaciones por m odelo más alto se  presenta en el m odelo A3, se observ a que 
los m odelos centrales – m ás de mandados se gún la Dirección General de Tráfico en 
términos de motorización- A3, A4 y A6 pr esenta una variación notablem ente más amplia 
que el modelo utilitario -A2-  , el de lujo –A8-,  el cabrio y el deportivo –TT- .   
 
3.2.3 Productos que comercializa BMW 
 
BMW comercializa los siguientes modelos: 
 
- Serie 3: con tres posibles versiones: Compact, coupé/cabrio y el modelo 
genérico. 
- Serie 5 :Destinado al segmento de las berlinas grandes. 
- Serie 6: Destinado al segmento de los ocupes. 
- Serie 7  vehículo de lujo, presenta  4 variaciones. 
- Z4: Deportivo, en versiones Coupé  y Roadster. 
- Z8: Deportivo de lujo.  
 
Los BM W  son vehículos con gran nivel de equipam iento. No comercializa ningún 
modelo utilitario, siendo el segmento más bajo de presencia el de los compactos. 
La presencia más diver sificada en cuanto pos ibilidad de e lección pa ra el consum idor se 
encuentra en las series 3 y 5. 
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3.2.4  Productos que comercializa Chrysler 
  
Chrysler comercializa los siguientes modelos: 
 
-    Sebring : Destinado al segmento de las berlinas grandes hay una  
      versión Cabrio. 
-    300M: vehículo de lujo. 
-    PT Cruiser: Destinado al segmento de los compactos, aunque también  
podría considerarse como un m onovolumen pequeño. Destaca su diseño 
retro.También existe una versión cabrio. 
-    Voyager: monovolumen. 
 
Esta m arca, am ericana, presen ta u n escaso  nivel de  posibilid ades d e com pra para e l 
consumidor, además de no comercializar ningún utilitario.  
 
3.2.5 Productos que comercializa Citroen 
 
Citroen presenta la siguiente gama de comercialización: 
 
-    C2: Utilitario Urbano. 
-    C3: Utilitario. 
-    Xsara. Destinado al segmento de los compactos. 
Existe una versión Picasso, que compite en el segmento de los            
monovolúmenes pequeños. 
-   C5: Berlina de tamaño medio. 
-   Evasión: Monovolumen. 
-   Berlingo: Coche fundamentalmente dirigido al sector industrial.  
 
Citroen presenta una amplia gam a en el se gmento de los utilitario s, con vehículo s 
generalmente de escasa potencia –modelos generalmente de entre 1,100 y 1,600 cc  -.  
 
3.2.6  Productos que comercializa Daewoo 
 
Daewoo presenta los siguientes modelos en el mercado español: 
 
- Matiz: el más pequeño, es un coche urbano.. 
- Kalos: Utilitario, más grande que el anterior, fruto de su incorporación a 
GM. 
- Lacetti: Destinado al segmento de los compactos.. 
- Nubira: Berlina con dos versiones, el compact y el Nubira II. 
- Evanda: Berlina de tamaño mayor que el modelo anterior. 
- Tacuma: Monovolumen. 
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Los coches Daewoo responden al perfil de l coche de bajo precio, con escasas 
posibilidades de elección de configuraciones por parte del potencial comprador. 
 
  3.2.7  Productos que comercializa Fiat 
 
Fiat presenta los siguientes modelos: 
 
  -    Seicento: coche urbano. 
  -    Panda: Utilitario. 
  -    Punto: También destinado al segmento de los utilitarios. 
  -    Idea: Pequeño Monovolumen. 
-    Stylo: Destinado al segmento de los compactos. 
  -    Mulitipla: Berlina con tres asientos por fila.  
  -    Ulysse: Monovolumen. 
  -    Barchetta Deportivo próximo a su desaparición.. 
  -    Dobló. Destinado al segmento Industrial. 
  
Se aprecia un gran nivel de diferencia en cuanto a número de variaciones, siendo los 
modelos Punto y Stylo, que compiten en los segmentos más populares, los que presentan 
mayor número de variaciones. 
 
3.2.8 Productos que comercializa Ford 
 
Ford presenta los siguientes modelos en el mercado español: 
 
-    KA: utilitario de reducido tamaño, presenta 3 variaciones. 
-    Fiesta: También utilitario, aunque más grande. Presenta 7 variaciones 
-    Fusion: Curioso “Fiesta”, pero más alargado y alto s. Se encuentra a  
medio camino entre los monovolúmenes pequeños y los utilitarios en   
      sentido estricto. 
-    Focus: destinado al segmento de los compactos.. 
-    Mondeo: previsto para el segmento de las berlinas. 
-    Galaxy: Monovolumen grande.  
 
Se echa de menos en el modelo Fiesta mayor número de variaciones, teniendo en cuenta el 
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3.2.9  Productos que comercializa Honda 
 
Honda comercializa los siguientes modelos: 
 
-    Jazz. Destinado al segmento de los utilitarios. 
  -    Civic. Destinado al segmento de los compactos. 
  -    Accord. Berlina. 
  -    S2000. Deportivo. 
  -    NSX. Deportivo de mayor potencia y precio que el modelo anterior. 
  
Salvo en el m odelo Civic, Honda presenta un  serio déficit en cuan to a alternativas de 
elección para el comprador. 
3.2.10 Productos que comercializa Hyundai 
Hyundai presenta los siguientes modelos en el mercado español: 
 
-    Atos. Utilitario de corte urbano y reducidas dimensiones.. 
-    Getz: Utilitario,más grande que el anterior. 
-    Accent. Destinado al segmento de los compactos. 
-    Matrix. Monovolumen Compacto. 
-    Elantra Destinado al segmento de las berlinas. 
-    Coupé. Deportivo. 
-    Sonata. Berlina. 
-    XG : el más grande y lujoso de los comercializados por Hyundai. 
-    H-1: Monovolumen 
-    Trajet: Monovolumen de idéntico tamaño al modelo anterior. 
 
Los autom óviles Hyndai se presentan com o vehículos económ icos, con un nivel de 
equipamiento contenido,  que redunda en un nive l general de precios bastante bajo – en 
relación a sus competidores -. 
3.2.11 Productos que comercializa Kia 
Kia comercializa turismos a precios  generalmente muy económicos, y utiliza los m otores 
de Hyundai.  Dicho nivel de precios,  a pesar de  un nivel aceptable de  equipamiento y un 
buen maletero, sacrifica potencia real en el motor, lo que le dificulta para competir con los 
modelos europeos y japoneses. 
En cualquier caso, presenta los siguientes modelos al mercado: 
-     Picanto. Destinado al segmento de los utlitarios urbanos. 
-     Rio. Destinado al segmento de los compactos, tiene un gran maletero. 
-    Sephia II. Destinado al segmento de las berlinas medias.                      
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-    Shuma. También  destinado al segmento de las  berlinas medias.  
-    Magentis. Destinado al segmento de las berlinas medias. 
-     Opirus: Berlina de tamaño grande. 
-    Carnival. Destinado al mismo segmento que el anterior, goza de  
mayor tamaño que éste. 
-    Carens. Monovolúmen pequeño. 
3.2.12 Productos que comercializa Mazda 
Mazda comercializa la siguiente gama de modelos: 
 
-    2. Destinado al segmento de los utilitarios. 
-    3: Destinado al segmento de los compactos. 
-    6: Sustituye al 626, está destinado al segmento de las berlinas. 
-    MX-5 : Es un modelo deportivo de Mazda.. Es descapotable y  
      biplaza. 
-    RX-8 : Es otro modelo deportivo de Mazda más potente que el  
     anterior. 
-    Premacy: Monovolumen pequeño. 
-    MPV: Monovolumen grande. 
 
En general el nivel de equipamiento en todos los modelos de Mazda es bastante elevado, y 
los motores bastante brillantes. 
3.2.13 Productos que comercializa Mercedes Benz 
Mercedes Benz presenta la siguiente gama de vehículos. 
   
- Clase A: Destinado al segmento de los compactos.  
- Clase C: en versiones SportCoupé  y normal . 
- Clase E: Berlina grande. Existe también una versión Familiar . 
- Clase S: vehículo de lujo,. 
- SLK, CLK Cabrio: Deportivos descapotados.  
- CLK Coupé: Deportivo con techo. 
- SLR: Deportivo de lujo , presen ta u n m otor de extrao rdinaria po tencia 
(626 cv). 
- Clase CL: Coupé de lujo. 
- Vaneo: Monovolumen de tamaño medio. 
- Viano: Monovolumen de mayor tamaño que el modelo anterior 
 
En todos los vehículos se observa un alto nivel de equipam iento, que unido a un alto 
precio de los vehículos, parecen destinados a posiciones sociales más bien adineradas. 
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3.2.14  Productos que comercializa Mitsubishi  
 
Mitsubishi presenta las siguientes modelos: 
 
-    Colt: Destinado al segmento de los compactos. 
-    Carisma. Ubicado en el segmento de las berlinas medias. 
-    Lancer Evolution VII: La oferta deportiva de Mitsubishi presenta un  
     motor de gran potencia (265 cv). 
-   Por último, el Space Star, el Space Runner y el SpaceWagon  tratan  
  de cubrir el subsegmento de los monovolúmenes.. 
 
En general el nivel de equipamiento es bueno, y los motores generosos, aunque el nivel de 
variaciones en todos sus modelos no es elevado. 
 
3.2.15 Productos que comercializa Nissan 
 
Nissan presenta las siguientes alternativas de compra: 
 
-    Micra: utilitario de reducidas dimensiones. 
-    Almera: destinado al segmento de los compactos, presenta la versión  
     genérica y la versión Tino 
-    Primera. Destinado al segmento de las berlinas. 
-    Máxima. Destinado al segmento de las grandes berlinas.  
-    350z: Deportivo de altas prestaciones. 
 
Nissan presenta un nivel equilibrado en su co njunto (en relación a precio, prestaciones y 
equipamiento), y su nivel de variaciones es  satisfactorio, aportando mayor nivel en los 
segmentos m ás de mandados, aunque destaca  su ausencia en un subsegm ento tan 
competitivo como es el de los utilitarios en sentido estricto. 
 
3.2.16  Productos que comercializa Opel 
 
Opel presenta los siguientes modelos en el mercado español: 
 
-    Agila: Utilitario de reducido tamaño.  
-    Corsa: También destinado al segmento de los utilitarios. 
-    Astra: Destinado al segmento de los compactos. Existe una versión  
     deportiva, con posibilidad descapotable. 
-    Zafira: Monovolumen. 
-    Vectra: Destinado al segmento de las berlinas. 
-    Signum: Berlina grande, es un modelo muy escasamente demandado. 
-    Speedster: Roadster de Opel. 
-    Meriva: Monovolumen de tamaño medio. 





Al igual que Nissan, enfatiza sus esf uerzos en los segmentos más populares, y en general 
el conjunto es igualmente equilibrado. 
 
3.2.17 Productos que comercializa Peugeot 
 
Peugeot presenta los siguientes modelos en el mercado español: 
 
-    206. Destinado al segmento de los utilitarios. Además, existe una  
     versión Cabrio-. 
-    307: Compacto, presenta también un modelo cabrio. 
-    407. Destinado al segmento de las berlinas. 
-    406 Coupé: Versión coupé de un modelo ya desaparecido.  
-    607.Destinado al segmento de las grandes berlinas.  
-    806: Monovolumen. 
 
Destaca el gran núm ero de variaciones en  los segm entos de u tlitarios, com pactos y  
berlinas posibilitando así grandes posibilidades de configuración por parte del comprador. 
 
3.2.18 Productos que comercializa Renault 
 
Renault comercializa en España los siguientes modelos: 
 
-   Twingo: Utilitario de carácter fundamentalmente urbano. 
-   Clio. Destinado al segmento de los utilitarios. 
-   Megane Destinado al segmento de los compactos. Existe igualmente una  
    versión Coupé / Cabrio y una versión Scenic (monovolumen medio). 
-   Laguna. Destinado al segmento de las berlinas. 
-   Espace: Monovolumen. 
-   Avantime: Destinado al segmento de las grandes berlinas, sostiene una  
    demanda muy escasa. 
-   Vel Satis: Destinado al mismo segmento que el modelo anterior, también  
    presenta una demanda muy baja. 
 
Al igual en el caso de Puegeot, destaca el gran número de variaciones en los segmentos de 
utlitarios, compactos y berlin as pos ibilitando as í grand es p osibilidades de configuración 
por parte del potencial comprador. 
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3.2.19 Productos que comercializa MG-Rover 
 
 Rover participa en el mercado español con siguientes modelos:  
 
  -    25: Destinado al segmento de los compactos. 
  -    Streetwise: Derivado del modelo 25, pero con transformaciones en  
                             carrocería y suspensiones- más altas - . 
  -    45 : Es una berlina de tamaño medio. 
  -    75 : Berlina de gran tamaño 
  -   MG ZR: Deportivo realizado sobre el chasis del Rover 25. 
  -   MG ZS: Deportivo realizado sobre el chasis del Rover 45. 
  -   MG ZT: Deportivo realizado sobre el chasis del Rover 75. 
 
Lo destacable en este caso es que no existe ningún modelo destinado al segm ento de los 
utilitarios, y además el espectro de variaciones es escaso. 
 
3.2.20  Productos que comercializa Seat 
 
Seat comercializa los siguientes modelos: 
 
-     Arosa: Utilitario de reducido tamaño. Próximo a su desaparición 
-     Ibiza: También destinado el segmento de los utilitarios. 
-     Córdoba. Destinado a la parte baja del segmento de los compactos.. 
-     León. La otra opción de Seat en el segmento de los compactos. 
-    Toledo. Destinado al segmento de las berlinas. 
-    Altea: Monovolumen de estética agresiva. 
-    Alhambra. Monovolumen. De mayor tamaño que el modelo anterior. 
 
Al igual en el caso de Renault, destaca el gran número de variaciones en los segmentos de 
utlitario y compacto. 
 
3.2.21 Productos que comercializa Skoda 
 
Skoda presenta los siguientes modelos: 
   
- Fabia. Destinado al segmento de los utilitarios. 
- Octavia: Berlina de tamaño medio. 
- Superb. Gran Berlina de Skoda. 
 
Skoda presenta un alto nivel de variaci ones en un reducido núm ero de modelos, 
presentándose en sólo  algunos d e los en tornos com petitivos del m ercado de los  
automóviles. 
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3.2.22 Productos que comercializa Toyota. 
  
Toyota comercializa los siguientes modelos en el mercado español: 
 
- Yaris: Utilitario. Existe la versión Verso – monovolumen . 
- Corolla. Destinado al segmento de los compactos, también presenta una 
versión Verso. 
- Avensis: Berlin a Media,  que al igua l que anteriorm ente, presenta una 
versión Verso 
- Previa. Monovolumen. 
- Celica. Deportivo de Toyota. 
- MR2. Descapotable biplaza. 
- Prius. Único coche híbrido que se vende en España. 
 
Toyota   parece volcar sus esfuerzos en el se gmento de los com pactos, donde presenta el 
mayor número de variaciones al modelo Corolla –27-.   
 
3.2.23 Productos que comercializa Volkswagen 
 
Volkswagen presenta los siguientes modelos en el mercado español: 
 
- Lupo. Pequeño utilitario urbano. 
- Polo. Completa el segmento de los utilitarios. 
- Beetle. Destinado al segmento de los compactos. 
- Golf. Completa el segmento de los compactos. 
- Bora: Destinado al segmento de las berlinas medias. 
- Passat: Completa el segmento de las berlinas medias. 
- Phaeton: Berlina de lujo. 
- Finalmente, Volkswagen aporta tres m odelos que com piten en el 
segmento de los monovolúmenes, el Torran, un monovolumen medio,  
el Sharan, m ás grande, y el Multivan, derivado de un vehículo 
industrial, es el m onovolumen m ás grande que com ercializa 
Volkswagen  . 
 
Lo más destacable es el esfuerzo que Vokswage n realiza en el segmento de los compactos  
y en las berlinas. 
 
3.2.24 Productos que comercializa Volvo 
 
Volvo presenta los siguientes modelos en el mercado español: 
 
- S40: Destinado al segmento de las berlinas medias. 
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- V50 : Completa la aportación de Vol vo en el segm ento de las berlinas 
medias.-. 
- S60:Destinado al segmento de las grandes berlinas. 
- V70: Completa el segmento de las grandes berlinas. 
- S80: Berlina de lujo. 
- C70 Cabrio: Modelos deportivo. 
 
Volvo parece enfocado  en el seg mento de las berlinas,  no aportando m odelos en el 




El m ercado de autom óviles se divide en  segm entos según el tipo de vehículo, que 
consecuentemente goza de diferentes clientel as, de m odo que se puede afirm ar que las 
marcas compiten en segm entos concretos, y no se debería hablar de una situación 
competitiva de toda s las m arcas e ntre sí en  u n m ercado genera l de autom óviles. Aún  
dentro de cada segm ento, se puede hablar en  la m ayor parte de los casos de diferentes 
gamas (alta , media o baja)  cuya diferencia fundamental se encuen tra en la calidad del 
acabado de los vehícu los, así co mo en un generalmente nivel de equipam iento y 
prestaciones superior, que generalmente redund a en un nivel de prec ios m ás alto en la 
gama alta y más bajo en la gama baja. 
 
Así, la representación de las 25 primeras marcas –que representan el 97% de las ventas del 
mercado total - en los diferentes segmentos134 puede verse en las tablas 3.1, 3.2 y 3.3 
 
No obstante  lo ante rior, el hecho  d e la  di visión en grandes segm entos  genéricos no 
implica que no haya a su vez subsegm entos dentro de cada uno de ellos, como 
efectivamente sucede. 
 
De este m odo, en el segm ento de vehículos ut ilitarios se observan dos tipos de vehículos 
claramente diferenciados: 
 
- De un lado, los llamados utilitarios urbanos, son coches de pequeño tamaño, de 
uso netam ente urbano,  con escasa potencia, y bajo precio, y cuyas 
características hacen com plejo el tr ansporte entre ciu dades diferentes . 
Competirían en este su bsegmento el D aewoo Matiz, el F iat Seicento  y el 
Panda, el Citroen C2, el Ford KA, el Hyundai Atos,  el Kia Picanto, el Seat 
Arosa, el Opel Agila, el Volkwagen Lupo, el Nissan Micra, el Smart Fortwo, el 
Renault Twingo y el Smart.  
                                                 
134 se asume en este caso la clasificación de segmentos de FACONAUTO (Federación de Asociaciones de 
Concesionarios de la Automoción), teniendo igualmente en cuenta los datos de ANFAC (Asociación 
Nacional de Fabricantes de Automóviles y Camiones). 
Hay que tener en cuenta que los monovolúmenes estan dentro del segmento de las berlinas medio – altas, y 
los todoterreno no se contabilizan en esta clasificación.   
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-     De otro lado, los utilitarios en sentido estricto. Son automóviles de  
mayor tamaño, con más potencia, mayor nivel general de equipamiento y un 
precio algo superior. Compiten en este subsegmento el Citroen C3, el Fiat 
Punto, el Ford Fiesta, el Honda Jazz, el Opel Corsa, el Peugeot 206, el Renault 
Clio, el Seat Ibiza, el Volkswagen Polo, el Mazda 2, el Mitsubishi Colt, el 
Daewoo Kalos, el Lancia Ypsilon , el Hyundai Getz, el Skoda Fabia y el 
Toyota Yaris . La gama alta –más lujosa, se entiende- de este subsegmento está 
representada por el Mercedes Clase A y el Audi A2.  
 
El segmento de los vehículos com pactos también goza de gran interés por parte de casi todas 
las marcas – a excepción de Jaguar, Bentley, Lexus, Volvo, Skoda y Porsche -. T ambién en 
este caso se puede hablar de varios subsegm entos, si bien mucho m ás difusos que en el caso 
anterior, y m ás basados en la calidad del producto final –en térm inos de potencia y 
equipamiento – que una diferencia real de tamaño o uso entre éstos . 
 
La gama baja –más modesta, se entiende-, estaría formada por el Daewoo Lacetti, el Kia Rio y 
el Hyundai Accent– los más modestos de todos ellos, según potencia, equipamiento y precio -. 
La gama media la formarían  el  Chrysler Neon, el Citroen Xsara ,el Fiat Stylo, el Ford Focus, 
el Honda Civic, el Nissan Almera, el Opel Astra, el Peugeot 306 y el 307, el Renault Megane,  
el Rover 25 y el Stretwise, el Seat Córdoba y el León, el Toyota Corolla, el Mazda 3, el Smart 
Forfour, el Alfa Rom eo 147 y el Volkswagen Golf. En la gam a alta compiten el Chrysler P T 
Cruiser, el Mercedes Clase C Sport Coupé, el  BM W Serie 3 Com pact, el Audi A3 y el 
Volkswagen Beetle. 
 
El segmento de las berlinas m edias – altas co mprende varios subsegmentos, que se detallan a 
continuación. 
 
-  Por una parte, los monovolúmenes. Concebidos para un uso familiar, gozan de   
gran amplitud interior,  un correcto nive l de equipam iento –en m uchos casos 
adaptado a la existencia de niños -, y un precio alrededor de 18.000 euros en su 
parte baja y aproxim adamente 30.000 euros en su parte alta. Es igualm ente 
cierto que se puede hablar de dos ti pos diferentes de Monovolúm enes, cuya 
diferencia fundamental estriba en el tamaño de éstos. 
 
De este modo, los monovolúmenes medios son el Citroen Xsara Picasso, el 
Ford Fusion,  el Renault Megane Scenic, el Opel Zafira,  el Nissan Almera 
Tino, el Mitsubishi Space Star y Space Runner, el Daewoo Tacuma, el Hyundai 
Santamo y el Matrix, el Mazda Premacy, Los Toyota Corolla y Yaris Verso, el 
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Tabla 3.1 Segmentos Utilitario y Compacto. 
 
Segmento UTILITARIOS COMPACTOS 
Subsegmento Urbanos Utilitarios Compactos 
Gama Unica Media Alta Baja Media Alta 
Alfa Romeo   -   -   -   -  147  -  
Audi  -  -  A2  -   -  A3 
Bentley  -   -   -   -   -   -  
BMW  -  -  -  -  - Serie 3 Compact 
Chrysler  -  -  -   -  Neon PT Cruiser 
Citroen C2 C3  -  - Xsara  - 
Daewoo Matiz Kalos  -  Lacetti  -   -  
Fiat Seicento,Panda Punto  -  - Stylo  - 
Ford Ka Fiesta  -  - Focus  - 
Honda  - Jazz  -  - Civic   - 
Hyundai Atos Getz  - Accent  -  - 
Jaguar  -   -   -   -   -   -  
Kia  Picanto  -  -  Rio  -  - 
Lancia  -  Ypsilon  -  -  -  - 
Lexus  -   -   -   -   -   -  
Mazda  - 2  -  - 3  - 
Mercedes Benz  -  -  Clase A  -   -  Clase C Sport Coupé  
Micro Compact Car Fortwo  -   -  -   -   -  
Mitsubishi  -  Colt  -  -  Forfour  - 
Nissan Micra  -   -   - Almera  - 
Opel Agila Corsa  -   - Astra  -  
Peugeot 106 206  -  - 306,307  - 
Porsche  -   -   -   -   -   -  
Renault Twingo Clio  -   -  Megane   - 
Rover MG  -   -   -   -  25, Streetwise  -  
Seat Arosa Ibiza  -   -  Córdoba, León  - 
Skoda  -  Fabia  -   -   -   -  
Toyota  -  Yaris  -   -  Corolla  -  
Volkswagen Lupo Polo  -   -  Golf Beetle 
Volvo  -   -   -    -   -   -  
Fuente: Elaboración Propia a partir de datos de Faconauto (Federación de Concesionarios de Automoción),   
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Tabla 3.2 Segmento Berlinas Medias - Altas 
 
Segmento BERLINAS MEDIAS - ALTAS 
Subsegmento Monvolúmenes Pequeños Monovolúmenes Grandes Berlinas Medias Berlinas Grandes 
Gama Unica Baja Media Alta Baja Media Alta Media Alta 
Alfa Romeo  -   -   -   -   - 156  -  166  -  
Audi  -   -  -  -  -  - A4  - A6 
Bentley  -   -   -   -   -   -   -   -   -  
BMW  -  -  -  -  -  - Serie 3  - Serie 5 
Chrysler  -   - Voyager Gran Voyager  -  -  - Sebring  -  
Citroen Xsara Picasso  - C8  -  - C5  -   -  - 
Daewoo Tacuma  -  -  - Nubira   -  Evanda  - 
Fiat Multipla, Idea  -  Ulysse  -   -  -   -  -  - 
Ford Fusion, Focus C-Max  - Galaxy  -  - Mondeo  -  -  - 
Honda  -  -  -   -  - Accord  -  -  - 
Hyundai Santamo, Matrix H1,Trajet  -   - Elantra Sonata  -  XG  -  
Jaguar  -   -   -   -   -   -  X-Type  -  S-Type 
Kia Carens Carnival  -   - Shepia II, Shuma Magentis  -   Opirus  -  
Lancia  -  -   Phedra   -  - Lybra  -  -  Thesis 
Lexus  -   -   -   -   -   -  IS  -  GS 
Mazda Premacy  - MPV  -   - 6    -   - 
Mercedes Benz Vaneo  -  - Viano  -  - Clase C  Clase E 
Micro Compact Car  -   -   -   -   -   -   -   -   -  
Mitsubishi Space Star, Space Runner  - Space Wagon  -  - Carisma  -   -   -  
Nissan Almera Tino  -  -  -  - Primera  - Máxima  - 
Opel  Meriva  -  Zafira  -   -  Vectra  -  Signum  - 
Peugeot 307 Station Wagon  -  806  -   -  407  -  607  -  
Porsche  -   -   -   -   -   -   -   -   -  
Renault Scenic  - Espace Avantime  -  Laguna  -  Vel Satis  -  
Rover MG  -   -   -   -   -  45  - 75  -  
Seat  Altea   -  Alhambra  -   -  Toledo  -   -   -  
Skoda  -   -   -   -   -  Octavia  -  Superb  -  
Toyota Corolla Verso, Yaris Verso  -  Previa, Avensis Verso  -    - Avensis, Prius  -   -   -  
Volkswagen  Touran   -  Sharan, Multivan  -   -  Bora , Passat  -   -   -  
Volvo  -    -   -   -    -  S40, V50 S60, V70  -  S80 
Fuente: Elaboración Propia a partir de datos de Faconauto (Federación de Concesionarios de Automoción),  ANFAC (Asociación Nacional de Fabricantes de Automóviles y 
Camiones) y la revista Autofácil. 
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Tabla  3.3 Segmentos Lujo y Deportivos 
 
Segmento LUJO DEPORTIVOS 
Subsegmento Lujo Deportivos  Roadster 
Gama Media Alta Única Media Alta 
            
Alfa Romeo  -   -   -  GT,GTV, Spider  -  
Audi A8  -  - Cabrio, TT  -  
Bentley  -  Arnage, Continental, Azure  -   -   -  
BMW Serie 7  -  -   Z4,Serie 6, Cabrio   Z8 
Chrysler 300M  -  -  Sebring Cabrio, Crossfire, PT Cruiser Cabrio  - 
Citroen  -  -  -  -  - 
Daewoo  -  -  -  -  - 
Fiat  -  - Barchetta  -  - 
Ford  -  -  -   -  - 
Honda  -  -  - S2000  NSX 
Hyundai  -  -  Coupé  -  - 
Jaguar XJ  -   -   -  XK 
Kia  -   -   -   -   - 
Lancia  -   -  -  -  - 
Lexus LS 430  -    -   -   SC-430 
Mazda  -  - MX-5  RX-8  -  
Mercedes Benz Clase S  CL  -  SLK, CLK SL,SLR 
Micro Compact Car  -   -   Coupé   -   -  
Mitsubishi  -  -  - Lancer Evolution VII  -  
Nissan  -  -   -  350z  -  
Opel  -   -  Astra Coupé  Speedster  -  
Peugeot  -   -   206 Coupé   406 Coupé   -  
Porsche  -   -   -  Boxster 911,Carrera GT 
Renault  -   -   Clio Sport   -   -  
Rover MG  -   -   ZR , TF ZS,ZT  -  
Seat  -   -   Serie Cupra   -   -  
Skoda  -   -   -   -   -  
Toyota  -   -  MR2  Célica   -  
Volkswagen Phaeton  -   -   -   -  
Volvo  -   -   -  C70 Cabrio  -  
Fuente: Elaboración Propia a partir de datos de Faconauto (Federación de Concesionarios de Automoción), ANFAC (Asociación Nacional de Fabricantes de Automóviles y 
Camiones) y la revista Autofácil. 
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Igualmente, los monovolúmenes grandes en su gama baja son  el Hyundai H1 y 
el Trajet  y el Kia  Carn ival. En la gama media compiten el Chrysler Voyager, 
el Citro en C8, el Hyundai XG, el Seat Alhambra, el Renault Space,  el Ford  
Galaxy, el Volkswagen Sharan y el Multivan, el Nissan Serena, el Peugeot 806, 
el Fiat Ulysse, el Mitsubishi Space Wagon, el Opel Zafira , el Mazda MPV.  
La parte alta de este sub segmento está formada por el Chrys ler Gran Voyager, 
el Renault Avantime y el Mercedes Viano. 
 
- En segundo lugar,  las berlinas m edias. La gama baja estaría form ada por el 
Daewoo Nubira,el Hyundai Elantra y el Kia Shepia II y Shuma.  
Formarían el subsegm nto de las berlin as m edias de gam a m edia  el Ford 
Mondeo, el Hyundai Sonata, el Nissan Primera, el Opel Vectra, el Peugeot 407, 
el Renault Laguna, el Rover 45, el Citr oen C 5, el Kia Magentis, el Lancia 
Lybra, el Mitsubishi Carism a, el H onda Ac cord, el Seat Toledo , el Skoda 
Octavia, el Mazda 6, los Toyota Avensi s y Prius, el Alfa Romeo 156 , el  
Volkswagen Bora y Passat y el Volvo S40 y V50.  
La parte más alta de este subsegmento estaría fomado por el Audi A4, el BMW 
Serie 3, el Merced es Clase C, el Vol vo S60 y V70, el Lexus IS y el Jaguar X-
Type.  
 
 - Por último, y como continuación del subsegmento de las berlinas medias, las 
berlinas altas, que son algo m ás gra ndes y potentes, con m ayor nivel de 
equipamiento y m ás caros .– es el subseg mento de las berlinas altas.  Son , en 
definitiva, vehículos de semilujo. 
 
La parte media estaría for mada por el Hyundai XG, el Nissan Máxim a, el 
Peugeot 607, el Renault Vel Satis, el Rover 75, el Alfa Rom eo 166, , el 
Chrysler Sebring,, el Alfa  Romeo 166, el Daewoo Evanda, el Kia Opirus, el 
Opel Signum , y el Skoda Superb. 
Formarían la parte alta de este su bsegmento, Audi A6, el BM W Serie 5, el 
Mercedes Clase E y el Volvo S80 ,  el L exus GS, el Lancia Thesis y el Jaguar 
S-Type. 
 
El segmento de los vehículos de lujo com prende vehículos con un precio m uy alto y un 
estándar de calidad en los materiales y el equipamiento igualmente excelentes.  
 
Son, en def initiva, berlinas de gran lujo. De  gran tamaño –generalmente superior a los 5 
metros- , gran potencia,  alto nivel de equipa miento, y también alto precio. Formarían este 
selecto grupo el Audi A8, el  BMW Serie 7, el Mercedes Clase S, el Lexus LS430, el 
Jaguar XJ, el Chrysler 300M –es la opción má s modesta-,  el Vokswagen Phaeton y el 
Volvo S80. No obstante, existen vehículos que  revis ten el carácter de exclus ivos que 
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copetirían en el tope d e este seg mento, que son todos los Bentley,  y por debajo el 
Mercedes CL. 
   
Por último, el segm ento de los deportivos. Son vehículo s esencialmente concebidos para 
alcanzar sensación de velocidad a quien lo conduce. Generalmente con el chasis más cerca 
del suelo, son vehículos potente s, generalmente de dos plazas – o cuatro - , de las que las 
dos posteriores (en su caso) son realm ente incómodas y en la m ayoría de los casos sólo 
aptas para personas pequeñas, y con un escasísimo maletero. 
 
No obstante, se pueden distingu ir dos tipos de deportivos, bien  diferenciados en cu anto a 
su potencia y precio. 
   
-La parte baja del segmento está com puesta de vehículos de m enor potencia y 
precio. Compiten en ese subsegm ento el Hyundai Coupé, el Mazda MX-5,  el 
Rover-MG ZR y TF, el Toyota MR2 y el Fi at Barchetta, el Peugeot 206 RC, el 
Renault Clio Sport, el MG ZR y TF, el  León y el Ibiza Cupra, el Sm art Coupé 
y el Opel Astra Coupé. 
 
-De otro lado, los Roadster: Son deportivos, generalmente de dos plazas, cabrio 
o descapotables y de gran potencia.  Formarían la gama media de este grupo el 
Audi Cabrio y el TT, el BMW Z4, serie 6 y cabrio, el Mercedes CLK y SLK, el  
Honda S2000, el Mitsubishi  Lancer Evolution VII, los Alfa Romeo GT,GTV y 
Spider, el Volvo C70 Coupé, el Seat  Leon Cupra,el Peugeot 406 Coupé,el 
Porsche Boxter, el MG ZS y ZT, el Chrysl er Sebring  y el P T Cruiser cabrio y 
el Crossfire, el Mazda RX-8, el Nissan 350z  y  el Toyota Cellica . 
La gama alta de este subsegm ento estará formado porel Honda NSX, el Lexus 
SC-430, el Porsche 911, el Jaguar XK, el BMW Z8,  el Mercedes SL y SLR. 




Capítulo  4 
 
ANÁLISIS DE LA DEMANDA 
 
4.1 Consideraciones preliminares. 
 
La dem anda de automóviles se estructura te niendo en cuenta tres grandes  tipos de 
consumidores: 
  
- De un lado,  las em presas de alquiler de  vehículos. En España representan un 
grupo de demanda fuerte, más aún teniendo en cuenta la importancia del sector 
turístico en  España, q ue alim enta de forma im portante el alqu iler d e 
automóviles. 
 
- De otro lado, el resto de e mpresas que adquieren autom óviles, generalm ente 
usando la fórmula de renting. 
 
- Finalmente, los particulares.  
 
De los grupos anteriormente enunciados, la importancia mayor corresponde a la dem anda 
de particulares ( concretam ente son responsab les del 64,3% del tota l de la dem anda de 
turismos), seguido de las em presas (que aportan aproxim adamente el 21,5% de la 
demanda),  y finalmente las empresas de alquiler de turism os135 (el 14,2%  de la dem anda 
corresponde a estas empresas). 
 
Habida cuenta de la estructu ración de la dem anda, se anal izan por separado cada uno de 
los tres grupos antes señalados. 
 
Al final del capítulo se ha tratado con especi al atención la parte d e demanda que se usará 
como universo de investigación en la posterior parte empírica. 
 
4.2 Los demandantes 
 
4.2.1 La demanda de las empresas de alquiler de automóviles 
 
La estructura de la dem anda de las empresas de alquiler de automóviles se caracteriza por 
la coexistencia de un reducido núm ero de operadores líderes con un alto núm ero de 
empresas de carácter familiar que limitan su ámbito de acción a mercados locales136.  
                                                 
135 FACONAUTO(2003) “Informe sobre la situación de los concesionarios de vehículos en España durante 
2002” . www.faconauto.com    
136 Revista Savia. Julio 2004. 




En volumen de negocio, se puede afirmar que en 2003 el sector facturó aproxim adamente 
1.000 millones de euro s. Avis, Europcar, Hert z, Atesa y Grupo Record  consiguieron de 
forma conjunta el 57,9% de la facturación total, lo que da idea de la concentración del 
sector. Además, la tendencia es creciente, ya  que en 2002 el porcentaj e de facturación de 
estas cinco empresas era del 55,7% de la facturación global. 
  
El sector emplea a 14.500 personas y dispone de una red de 4.850 oficinas. 
 
La flota total de turism os de las 1.500 em presas que operan en el sector alcanzó en 2.003 
la cifra de 218.850 turismos, con un aumento del 2% en 2.002 . 
 
Este sector divide su activid ad entre el s ervicio a los turistas y al cliente de em presa. En 
2003 la cuota de turistas extran jeros se redujo al 36, 5% del total por el estancam iento en 
las llegadas de turistas a los destinos español es. Por su parte , el mercado turístico interno 
generó el 25,5% de los ingresos. E l canal de  venta fundam ental usa do en el servicio a 
turistas proviene de las  agencias de viaje,  que realizan el 60 % de las res ervas totales en 
una tendencia crecien te. Dentro de este canal, s e observa u n crecimiento espectacular de 
las reservas usando el sistema éstandar Savia Amadeus, como puede verse en la figura 4.1.  
 
  Figura 4.1. Reservas de automóviles usando como canal las agencias de viajes mediante Savia Amadeus 




















Fuente: Savia Amadeus. La  cifra de 2004 es una estimación. 
 
En 2003 se realizan 332.055 alquileres mediante el sistema Savia Amadeus, lo que supone 
una cifra importante dentro de este canal, que gestionó 510.000 alquileres. Contando todos 
los canales de distribución,  se alcanzaron 850.000 alquileres. 
 
 El serv icio a clien tes de em presa regis tró el m ejor com portamiento y acaparó el 3 8% 
restante del negocio. 




La novedad más significativa que ha tenido el sect or el los últimos años ha sido la llegada 
de em presas de bajo coste o ‘ low cost’. El prim er operador de este tipo fue EasyCar, 
compañía perteneciente a EasyJet, una gran multinacional aérea de vuelos de bajo coste.  
 
En este tipo de com pañías, el pre cio ofertado a sus clientes está po r debajo del precio de 
alquiler estandarizado para este m ercado, y está m uy ligado a la antelación  en la 
contratación del servicio de  alquiler. 
 
Las com pañías de alqu iler de au tomóviles su elen contar tam bién con una división de 
renting, de alquiler a largo plazo, pero que funcionan de modo paralelo al sistem a de  
alquiler tradicional. 
 
4.2.2 La demanda de las empresas  
 
Las e mpresas son también una fuente im portante de dem anda en el sector de la 
automoción en España. Com únmente usan de for ma casi exclu siva el rentin g de 
automóviles com o fórmula de aprovision amiento de autom óviles, pues de 277.953 
automóviles comprados por las em presas durante 2001, 220.000 se deben a contratos de 
renting137. 
 
Tanto es así, que la evolución en los últim os años de renting de automóviles sólo puede  
calificarse de espectacular, tal y como puede apreciar en la figura 4.2. 
 
  Figura 4.2.Flota viva de automóviles en el sector del renting. 






























Flota viva de automóviles
 
 Fuente: Asociación Española de Renting 
                                                 
137 FACONAUTO(2002) “Informe sobre la situación de los concesionarios de vehículos en España durante 
2001” . www.faconauto.com    




Del total de facturación del sector del rent ing, el 98% corresponde a empresas, y el 2% 
restante a particulares138. 
 
La estructura del mercado de renting en España se muestra en la tabla 4.1. En ella se puede 
apreciar en prim er lugar que hay operadores  del sector de alquile r de autom óviles que 
también operan en el sector de renting, co mo es el caso de Hertz y Atesa. Del m ismo 
modo, los fabricantes d e autom óviles Peugeot y Fiat tam bién ofrecen  a las e mpresas 
servicios de renting. Un tercer grupo lo  form arían corporaciones bancarias como 
Hispamer, BBVA y Banesto.   
 
Finalmente, se observa com o el líder del m ercado es Leas e Plan, c on una flota viva de 
60.508 automóviles en el año 2000. A gran distancia se sitúan Overlease (24.303 
automóviles de flota viva) y G.E. Fleet (23. 821 automóviles). Finalmente, la entidad que 
menos automóviles de flota viva posee es Banesto, con 281 automóviles. 
 
Tabla 4.1. Estructura del mercado de renting en España. Flota de vehículos de cada entidad. 
Año Empresa 
1997 1998 1999 2000
Lease Plan  29.918 41.390 53.654 60.508
Overlease 11.191 15.136 22.190 24.303
G.E. Fleet 12.422 16.078 19.967 23.821
HISPAMER 5.815 7.192 9.160 13.515
BBVA Finanzia 0 2.480 8.545 12.746
Carplan 5.319 7.040 8.743 11.523
Arval 564 1.729 3.519 11.130
Caixa 1.035 13.377 10.423 10.623
Hertz Lease 1.800 3.298 5.700 9.264
Atesa 0 0 0 6.587
Servi Lease 2.182 2.837 3.500 4.704
ING Car Lease 396 1.444 1.891 3.762
Lico 280 677 1328 2095
Fiat 0 0 0 1.777
Peugeot R 0 0 0 860
Banesto 0 0 0 281
Total 63.159 117437 163866 180834
Fuente: Asociación Española de renting. 
 
Tomando e n consideración las comunidades autónom as139, Madrid acapara el 43% de la 
facturación total del sector de renting, Cataluña el 37% , Andalucia el 7,4% , el País Vasco 




                                                 
138 Grupo HBF Banco Financiero. Departamento de Comunicación. 
139 Ibidem 
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4.2.3 La demanda de particulares  
 
Según la Dirección General de Tráfico (DGT),  a 31 de diciembre de 2002 hay 19.823.212 
conductores censados. El increm ento total del cen so en 2002 respecto al año anterior se 
cifró en un 2,5%, con variación por sexo, pue s m ientras en el caso de los hom bres el 
incremento es del 1,6%, en el caso  de las mujeres el inc remento se s itúa en e l 3 ,9%. 
Además, no se trata de una va riación puntual, ya que si en  1992 el censo de hom bres era 
2,1 veces superior al de mujeres,  en  2002 lo es  ,7 veces, lo que refleja que en el censo de 
conductores las mujeres van paulatinamente adquiriendo mayor importancia. 
 
El análisis del censo por provincias destaca la relevancia de Madrid  (1.543.184 titulares) , 
Barcelona (1.492.758 censados) y Valencia (6 97.668 titulares). En s entido contrario , 
destaca la escasa relevancia de Ceuta (28.436 titulares), Soria (29.461 censados) y Melilla 
(30.800 censados). 
 
Más de la mitad de los conductores (51,7%) tiene una edad comprendida entre los 25 y los 
44 años. Dentro de esta franja de edad, dest acan los tram os de 25 a 29 años (13,18% del 
total), 30 a 34 años (13,34%) y 35 a 39 años (13:20%). 
 
Considerando el tram o de 25 a 44 años, enc ontramos fuertes variacion es si tom amos en 
cuenta el sexo, pues el citado porcentaje se re duce al 46,7% de los varones y se amplia al 
59,9% de las mujeres censadas. 
 
Así, mientras que en el caso de los hom bres todos los tram os mencionados dentro de esa 
franja de edad perm anecen con es casas variaciones (todo s los tram os oscilan en tre el 
11,17% y el 12%), en el caso de las m ujeres estos tram os presentan porcentajes mucho  
más a mplios dentro del global. Así, las m ujeres de entre 25 y 29 años representan el 
15,70% del total de m ujeres censadas. Las m ujeres de entre 30 y 34 años presentan una 
cifra muy similar, el 15,74%. Finalm ente, esta cifra decrece ligeram ente si contemplamos 
la franja de edad com prendida entre 35 y 39 años (15,17%) y decrece de for ma ya más 
importante si contemplamos el tramo de 40 a 44 años (13,27%). 
 
En lo que respecta al año 2002, 303.231 hombres y 318.277 mujeres obtuvieron algún tipo 
de permiso de conducción. Por sexto año cons ecutivo las mujeres superan a los hombres,  
concretamente en un 4,9%. Si tomam os en cuenta los m eses, el m áximo se m arcó en 
noviembre y el mínimo en agosto, mes en que prácticamente se paraliza el sector debido a 
motivos vacacionales. 
 
En lo que referente a la edad de obtención del permiso de conducción,  se observa cierta 
tendencia a obtener dicho permiso al cumplir la edad reglamentaria para ello (18 años).  
 
Así, en el tram o de 18 a 20 años se acum ula el 44% del total de los perm isos de 
conducción requerido para los automóviles  y expedidos en 2002. Si consideram os el 
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tramo de edad situad o entre los 18  y los 24 años, esta cifra aum enta al 68,35%. Y si 
ampliamos el tramo hasta los 29 años, el porcentaje se amplia hasta el 82,32% del total.  
 
Si consideram os el sexo y edad de los nuevos conductores, observam os fuertes 
diferencias. Así, el tramo de 18 a 20 años  en el caso de los hom bres supone el 52% de l 
total, y en el caso de las mujeres apenas el 37%. 
 
 En el caso de los hombres, el porcentaje se amplia al 72,85% si consideramos el tramo de 
18 a 24 años, y se sitúa en el 84,16% si ampliamos el tramo de edad hasta los 29 años. 
 
En el caso de las mujeres, si contemplamos el tramo de 18 a 24 años, el porcentaje se sitúa 
en el 63,99% de los nuevos perm isos de c onducción expedidos en 2002, y llega hasta el 
80,55% si ampliamos el tramo de edad hasta los 29 años. 
 
En general puede afirmarse que los hom bres jóvenes y las mujeres se inclinan en m ayor 
medida por automóviles encuadrados en los segmentos utilitario y compacto. En el caso de 
los hom bres, confor me aum enta la edad se van decidiendo por autom óviles de mayor 
tamaño (berlinas en mayor medida)140. 
 
Sin duda los jóvenes son un sector  de la población m uy consumidor de vehículos. Así, el 
40% de los compradores de coches nuevos, pequeños y medianos (que suponen el 71% del 
total de automóviles vendidos) son menores de 30 años141. 
 
Hay que c onsiderar que el hech o de conducir supone una actitu d de riesg o. Si 
consideramos tramos de edad, se ob serva que la siniestralidad es sustancialmente superior 
en los jóven es, que m uestra una tasa de im plicación en accid entes del 15 % sobre el total 
del censo de conductores de ese tramo de edad,  cuando en el  caso de los m ayores de  24 
años esa tasa supone el 6% del total. Dentro del colectivo de jóvenes, la mayor parte de los 
accidentes son provocados por varones (concretamente el 83% de los accidentes en 2001). 
. 
Respecto de los jóvenes y su siniestra lidad en la conducción,  se ha descrito142 un perfil de 
joven de riesgo: 
 
- Necesita au toafirmarse, lo que le h ace m ás com petitivo, se involucra con 
facilidad en situaciones de riesgo y se enfrenta con las normas. 
 
- Sobrevalora su capacidad conduciendo, por  lo que m inimiza los efectos que 
puede tener sobre su capacidad el alcohol la fatiga o el sueño. 
 
                                                 
140 Sastre, N.(1998) “Ellas pequeños, ellos potentes”. Diario digital El Mundo. www.elmundo.es 
141 Montenegro, A.(2001) “Barato, bonito, completo”. www.elmundo.es 
142 López, M.(2002) “Jóvenes ¿Un colectivo de riesgo?” Revista de la Dirección General de Tráfico.   
Noviembre – Diciembre. 
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- Muestra un com portamiento m ás exhibici onista en grupo, lo que explica que 
genera situaciones de mayor riesgo cuando está acompañado de otros jóvenes. 
 
- Muestra actitudes frente al tráfico no ajustadas. No ve la conducción como algo 
peligroso para él, aunq ue si m uestra tal percepción cuand o se trata de lo s 
demás. 
 
- Cree que ejerce un control total sobre el au tomóvil, aún en situaciones  




La demanda de automóviles se encuentra estructurada en tres grandes grupos: 
 
- De un lado,  las em presas de alquiler de  vehículos. En España representan un 
grupo de demanda fuerte, más aún teniendo en cuenta la importancia del sector 
turístico en  España, q ue alim enta de forma im portante el alqu iler d e 
automóviles. Este sector se encuentr a fundamentalmente concentrado en cinco 
empresas (Avis, Europcar, Hertz, Atesa y Grupo Record), que juntos realizaron 
el 57,9% de la facturación total de l sector,  com puesto en total por 1.500 
empresas. Suponen el 14,2% de la demanda de automóviles 
 
- De otro lado, el resto de e mpresas que adquieren autom óviles, generalm ente 
usando la fórm ula de renting, ya que a través de dicha form a de contratación 
contratación se adquirieron el 79,15% de l total de autom óviles en 2001.  En el  
sector de renting el operador m ás importante es Lease Plan, que en 2000 
adquirió el 33,46% del total de automóviles com prados por dicho 
sector.Suponen el 21,5% de la demanda. 
 
- Finalmente, los particu lares. Es el grupo m ás im portante, pues acaparan e l 
64,3% de la dem anda de automóviles. Dentro de este grupo destaca 
especialmente el co lectivo formado por los jóvenes m enores de 30 años,  tanto 
por su potencial, al tener mayor recorrido temporal en la demanda, como por su 
importancia actual, ya que adquieren m ás del 40% de los automóviles de los 
segmentos utilitario y com pacto, que s on los segm entos que gozan de m ayor 
demanda (el 71% del total de automóviles vendidos). 
 
Además, son un colectivo im portante en lo ref erente a la incorporació n de 
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4.3 El universo de la investigación realizada 
 
La investigación realizada contem pla el estud io de los jóvenes estudi antes universitarios, 
atendiendo en prim er lugar a una lim itación de necesario cum plimiento, la deriv ada del 
coste que se podía asumir en este estudio. Sin embargo, no debe quitarse im portancia a 
este colectivo en cuanto potenciales y actuales demandantes de automóviles.  
 
Así, los jóvenes m enores de 30 años son el colectivo que m ás coches com pra. Si bien la 
demanda de  automóviles en estudiantes debería ser baja, pues a priori debe asignárseles 
baja capacid ad de com pra de autom óviles, hay que considerar que etapa que sigue a la 
finalización de estudios unive rsitarios, y  cons ecuentemente la in corporación de dicho s 
jóvenes al mercado laboral, supone un grupo de población que demanda gran cantidad de 
automóviles. Además, la Comunidad de Madrid es la que más automóviles demanda. 
 
Además, el potencial de de manda futura de au tomóviles de este co lectivo es muy grande, 
pues asumen un recorrido temporal de demanda muy amplio, ya que en España el 82, 32% 
de los perm isos de conducción que se conceden cada año corresponden a m enores de 30 
años143 y los  e studiantes universitarios son un colectivo  amplio dentro d e este tram o de 
edad.   
 
Según datos del Instituto Nacional de Estadística (INE)144, en el conjunto de España había 
1.592.597 individuos m atriculados en el año 2002, lo cual im plica un crecim iento del 
27,27% respecto del año 1992.  
 
Teniendo en cuenta ,  com o se verá m ás ad elante, que las edades  más frecuentes se 
observan entre 19 y 25 años, hay que conc luir que en el año 2000 estudiaban 
preferentemente los nacidos entre 1975 y 1982. 
 
Además, asum iendo que la tasa  de natalidad en 1975 ascendía a 21,77 nacim ientos por 
1.000 habitantes (2,91 hijos por m ujer), y que en 1982 se ve reducida a 13,83 nacim ientos 
(1,83 hijos por m ujer), hay que s eñalar un fu erte in cremento relativo de estudiante s 
universitarios de esa horquilla de edad en la sociedad española, teniendo en cuenta que hay 
menos nacimientos pero más estudiantes145. 
 
En 2002 en la Com unidad de Madrid había matriculados 240.428 individuos, por lo que 
tratamos una población infinita146 – en términos estadísticos -. 
 
                                                 
143 Dirección General de Tráfico (2.003) “Anuario Estadístico General 2002”.Madrid. p.15 
144 www.ine.es 
145 También se observa que el número de estudiantes de Formación Profesional se ve reducido en este 
periodo en más de un 50%. 
Instituto Nacional de Estadística (INE) 
146 La operativa estadística corrobora tal afirmación (385/259.925  < 0,05, por lo que la población es 
infinita). 
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A la vista queda por tanto la similar proporción de hombres y mujeres (47’59% hombres y 
52,41% de mujeres). 
 
Respecto de las mujeres, la distribución en edades muestra gran uniformidad en el periodo 
de 18 a 23 años (la edad teóricam ente base para el estudio de una licenciatura), para 
decrecer progresivamente con la edad. 
 
Los hom bres, en contra, m anifiestan una in corporación preferentem ente m ás tard ía –  
aproximadamente un año después – para seguir la misma lógica: en lo s cinco siguientes 
años el censo se m uestra uniforme, para luego ir decreciendo, aunque cuanto m ayor es la 
edad, más hombres en términos absolutos – y  relativos -  hay. Sin em bargo, en el caso de 
la Universidad Politécnica se observa m ayor dilatación en las  edad es preferentes d e 
estudio, posiblemente debido a la mayor , a prio ri, di ficultad de l os estudios que oferta, 
centrados fundamentalmente en ingenierías e ingenierías técnicas.  
 
Sin duda es tam bién un hecho destacab le qu e la Universidad Com plutense alberga el 
37,61% de todos los estudiantes universitarios de la Com unidad de Madrid. Le siguen en 
importancia pero a gran distancia la Univ ersidad Politécnica (17,97%) y la Universidad 
Autónoma (12,08%).  
 
Así pues, se aprecia una fuerte concentr ación del alum nado (en una única universidad 
estudia el 37,61% del total,  y en tres el  67,66%, aunque hay 11 universidades en la 
Comunidad de Madrid). 
 
Del mismo modo, hay que destacar la escasa re levancia en cuanto núm ero de alumnos de 
las univer sidades priva das (14,71% del tota l entre tod as las univ ersidades de la  
Comunidad de Madrid).  
 
Centrándonos en el tipo de estudios elegi dos, es destacable que la m ayoría (69%) se 
decanta po r licen ciaturas, m ientras que el resto se decid e por dip lomaturas (16%) o  
ingenierías (15%), aunque en menor medida.  
 
Igualmente, se observa que las carreras de ingeniería son  cursadas en m ucha mayo r 
medida por hom bres147. No obstan te, en el caso  de las diplomaturas se observa una clara 
preeminencia de mujeres, hecho que también se observa en el caso de las licenciaturas. 
 
Ahondando en esta cuestión, el universo de la investigación realizada se divide, según el 





                                                 
147 www.ine.es  . Sitio Web del Instituto Nacional de Estadística (INE). Agosto de 2004.  
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1) Los estudiantes de Licenciaturas 
 
Destaca en prim er lugar que las licenciatur as son estud iadas en m ayor m edida por 
mujeres que por hom bres. Dentro de éstas,  destaca el vo lumen de alum nado de las  
licenciaturas en Adm inistración y dir ección de em presas (17.435  alum nos) y  
Economía (8.738 alumnos), y especialm ente en Derecho, con 23.911 alum nos 
matriculados en la Comunidad de Madrid. Si bien en estos casos no existen diferencias 
importantes en razón de sexo, queda de m anifiesto la exis tencia de lic enciaturas con 
fuertes diferencias en razón de esta último criterio. 
 
Licenciaturas com o Bellas Artes,  Antropología Social y Cultural, Bioquím ica, 
Ciencias Biológicas, Docum entación, Farm acia, Filo logía,  Historia del Arte,  
Lingüística, Medicina, Pedagogía, Periodismo, Psicología, Psicopedagogía, Publicidad 
y Relaciones Públicas o Veterinaria son estudiadas fundamentalmente148 por mujeres. 
 
En el polo opuesto, licenciat uras com o Ciencias de la Actividad Física y Deporte,  
Ciencias Físicas, Estudios Eclesiásticos o Derecho Canónico son estudiadas en m ayor 
medida por hombres.  
 
También se han observado fuertes diferencia s entr e las d istintas univ ersidades e n 
cuanto al núm ero de licenciaturas que ofer tan, siendo la Universidad C omplutense la 
de mayor oferta – 38 licenciaturas - , y la Universidad Politécnica (casi exclusivamente 
enfocada a las ingenierías) la de menor oferta – 2 licenciaturas - .  
 
Del m ismo modo, las que m enor oferta en licenciaturas poseen son la Universidad 
Politécnica, la Univer sidad Rey Jua n Carlos , la  Universid ad Cam ilo José Cela y la 
Universidad Antonio de Nebrija., como pude verse en la tabla 4.2. 
 
Tabla 4.2 Número de Licenciaturas Ofertadas por Universidades 
Universidad Nº Licenciaturas 
Universidad de Alcalá de Henares 15
Universidad Autónoma de Madrid 23
Universidad Carlos III 11
Universidad Complutense de Madrid 38
Universidad Politécnica 2
Universidad Rey Juan Carlos  9
Universidad Alfonso X El Sabio 10
Universidad Antonio de Nebrija 6
Universidad Camilo José Cela  5
Universidad Europea de Madrid 12
Universidad Pontificia de Comillas 12
Universidad San Pablo CEU 14
    Fuente: INE. 
                                                 
148En estas licenciaturas el número de mujeres como mínimo duplica al de hombres. 
Instituto Nacional de Estadística (INE).  
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Teniendo en cuenta que el volum en total de  oferta de las universidades privadas y 
públicas, aún guardando ciertas diferencias,  no son dem asiado elevadas,  y la enorme 
diferencia de alumnos entre ambos tipos de universidad, se puede concluir que el ratio 
alumnos / licenciatu ra es m ucho m ás favorab le en el caso de las universidades 
privadas.  
 
Además, también favorece a las  universidades privadas el ratio núm ero de alum nos / 
profesor. 
  
2) Los estudiantes de Ingenierías 
 
Destaca en prim er lugar que las ing enierías son  estud iadas en m ucha menor medida 
por m ujeres que por hombres. Dentro de és tas, destaca el volum en de alum nado de 
Arquitectura e Ingeniería Inform ática, en todos los casos con cifras cercanas a los  
6.000 alumnos, con mucho mayor número de estudiantes de sexo m asculino, salvo en 
el caso de Arquitectura, donde el alum nado fem enino es parecido en núm ero al 
masculino. 
 
A considerable distancia en cuanto número de alumnos se sitúa la ingeniería Industrial, 
la ingeniería de Telecomunicac iones , la ingeniería de Cam inos, Canales y Puertos, la 
ingeniería Aeronaútica y la  ingeniería Agrónom a. Del m ismo m odo, en las dos 
primeras el alumnado es esencialmente masculino, y en la última la proporción en sexo 
es similar, aunque ligeramente predominante el sexo masculino. 
 
También se han observado fuertes diferencia s entr e las d istintas univ ersidades e n 
cuanto al núm ero de  ingenierías que oferta n, siendo la Universidad Politécnica la de  
mayor oferta – 13 ingenierías - ,  y la Un iversidad Autónom a de Madrid – sólo 
ingeniería Informática - , como puede verse en la tabla 4.3.  
 
Tabla 4.3 Número de Ingenierías Ofertadas por Universidades 
Universidad Nº Ingenierias 
Universidad de Alcalá de Henares 5
Universidad Autónoma de Madrid 1
Universidad Carlos III 3
Universidad Complutense 5
Universidad Politécnica 13
Universidad Rey Juan Carlos 3
Universidad Alfonso X El Sabio 6
Universidad Antonio de Nebrija 2
Universidad Camilo José Cela 2
Universidad Europea de Madrid 5
Universidad Pontificia de Comillas 4
Universidad San Pablo CEU 2
  Fuente: INE. 
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Puede también afirmarse que, en m ateria de of erta de ingenierías,  la gran universidad 
es la Universidad  Politécnica,  con  una oferta m ucho m ás am plia que las dem ás 
universidades, y con la mayor parte del alumnado. 
  
3) Los estudiantes de Diplomaturas 
 
Destaca en primer lugar que las dip lomaturas son estudiadas en mucha mayor medida 
por m ujeres que por h ombres. Dentro de  és tas, destaca el volum en de alum nado 
Maestro, con 10.947 estudiantes, esencialmente de sexo fe menino, y  Ciencias 
Empresariales, con 7.779 alumnos y parecida proporción en razón de sexo, y donde se 
concentra la tercera parte del total de estudiantes de sexo masculino de diplomaturas.  
 
A considerable dis tancia en cuanto núm ero de alum nos se sitúa Enfer mería, 
Fisioterapia y Relaciones Laborales. Aún siendo en todos  los casos m ayoritario el 
alumnado femenino, en el primer caso cobra especial dimensión. 
 
Sólo en el caso de las diplom aturas de Bachiller Teológico, Es tadística y Gestión y  
Administración Pública, el alumnado es preferentemente masculino, siendo en el resto 
de predominancia femenina, destacando especialmente los casos de Educación Social,  
Logopedia, Maestro, Nutrición Hum ana y Dietética, Terapia Ocupacional y Trabajo 
Social. 
 
También se han observado fuertes diferencia s entr e las d istintas univ ersidades e n 
cuanto al núm ero de diplom aturas que ofer tan, siendo la Univer sidad Complutense la 
que m ayor núm ero oferta (14 diplom aturas), y la que alberga el m ayor núm ero de  
estudiantes, como puede apreciarse en la tabla 4.4. 
 
Tabla 4.4 Número de Diplomaturas Ofertadas por Universidades 
Universidad Nº Diplomaturas 
Universidad de Alcalá de Henares 6
Universidad Autónoma de Madrid 6
Universidad Carlos III 6
Universidad Complutense 16
Universidad Rey Juan Carlos 6
Universidad Alfonso X El Sabio 7
Universidad Antonio de Nebrija 2
Universidad Camilo José Cela 1
Universidad Europea de Madrid 7
Universidad Pontificia de Comillas 3
Universidad San Pablo CEU 8
  Fuente: INE. 
 
En el polo opuesto se sitúa la Universida d Ca milo José Cela, cuya oferta sólo 
contempla la diplomatura en Turismo. 
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4) Los estudiantes de Ingenierías Técnicas 
 
Destaca en prim er lugar que las ing enierías técnicas son es tudiadas en mucha m enor 
medida por  m ujeres que por hombres. Dent ro de éstas, destaca el volum en de 
alumnado de Arquitectura Técnica, Ingenier ía Técnica en  Infor mática de Gestió n, 
Ingeniería Técnica en Inform ática de Si stemas, Ingeniería T écnica Industrial e 
Ingeniería Técnica de T elecomunicaciones, en todos los casos con cifras superiores a 
los 2000 alum nos, con m ucho m ayor núm ero de  estudiantes de sexo m asculino, 
aunque m enor en el caso de Arquitectura t écnica  La Ingeniería Técnica de Obras 
Públicas se encuentra cerca del umbral de los 2000 alum nos, con una distribución en 
razón de sexo también muy favorable para los hombres. 
 
Ya a cierta distancia s e encuentran la I ngeniería Técn ica Agríco la y la Ingeniería 
Técnica Aeronaútica. En este caso,  la Ingeniería Técnica Agríco la presenta un nivel 
equilibrado en cuanto sexo de los estudian tes. Diferente cuestión es  la Ingen iería 
Técnica Aeronáutica, con una incidencia  de estudiantes de sexo m asculino m uy 
superior. 
 
No sorprende tanto que, al igual que en  las Ingenierías S uperiores, en ninguna 
ingeniería técnica es m ayor el alumnado femenino, siendo especialm ente intenso en  
Ingeniería Técnica Aeronaútica, Ingeniería  Técnica en Diseño Industrial, Ingeniería 
Técnica de Obras Públicas e Ingeniería Técnica de Telecomunicaciones. 
 
También se han observado fuertes diferencia s entr e las d istintas univ ersidades e n 
cuanto al núm ero de  ingenierías que oferta n, siendo la Universidad Politécnica la de  
mayor oferta – 10 ingenierías - ,  y la Un iversidad Autónom a de Madrid – sólo 
ingeniería técnica industrial - y la U niversidad Camilo José Cela – sólo Arquitectura 
Técnica-   las de menor oferta, como puede apreciarse en la tabla 4.5  
 
  Tabla 4.5 Número de Diplomaturas Ofertadas por Universidades 
Universidad Nº Ing.Técnicas
Universidad de Alcalá de Henares 5
Universidad Autónoma de Madrid 1
Universidad Carlos III 3
Universidad Complutense 2
Universidad Politécnica 10
Universidad Rey Juan Carlos 3
Universidad Alfonso X El Sabio 4
Universidad Antonio de Nebrija 4
Universidad Camilo José Cela 1
Universidad Europea de Madrid 4
Universidad Pontificia de Comillas 2
Universidad San Pablo CEU 3
          Fuente: INE. 
 




A modo de síntesis la estructura del universo de estudio puede verse en la tabla 4.6, donde 
se observa la superioridad de las universida des públicas, tanto en el núm ero de estudios 
ofertados como en el número de alumnos matriculados. 
 
Tabla 4.6 Síntesis de la estructura del universo de estudio 
 Universidades Públicas Universidades Privadas Total 
Tipo de Estudio 
Licenciaturas 98 59 157
Diplomaturas 40 28 68
Ingenierías Técnicas 24 18 42
Ingenierías Superiores 30 21 51
Total 192 126 318
Sexo 
Hombres 95041 19366 114407
Mujeres 110030 15991 126021
Total 205071 35357 240428
Fuente: INE 
 
Por ello, la muestra que se utilizó para la investigación realizada se ajustó a los criterios 
establecidos en el universo de investigación en cuanto a universidad de estudio y sexo de 
los estudiantes.  
 
Debido a limitaciones de coste, la investigación se desarrolló en cinco universidades. 
 
Las universidades públicas seleccionadas fuer on las Universidad Complutense de Madrid, 
la Universidad Autónom a de Madrid y la Un iversidad C arlos III,  y las universidades 
privadas fueron la Universidad Alfonso X el Sabio y la Universidad CEU – Luis Vives. La 
elección de estas universidades obedece a criterios de orden estratégico, pues se trataba de 
estructurar la posible variabilidad de opinión según los siguientes criterios: 
 
- La titularid ad de la universidad de  estudio. En princip io se debería as ignar un a 
posición económ ica desahogada a los estud iantes en universidades de titu laridad 
privada, dado el alto coste de estudio en ellas, lo que podría representar diferencias 
en cuan to a la percepción de las m arcas objeto de estudio. Sin em bargo, esta 
consideración no puede establecerse en universidades de titularidad pública.  
 
Por ello, se seleccionaron tres univ ersidades de titu laridad pública (Univers idad 
Complutense, Universidad Autónom a de Madrid y Universidad Carlos III de 
Madrid) y dos de titularidad privada (Universidad Alfonso X el Sabio y 
Universidad CEU Luis Vives). 
 
- La situación de las universidades en la Comunidad de Madrid. S e tom a en 
consideración la situación de la univ ersidad de estudio, para lo que se clasificaron 
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las universidades en univers idades de área urbana y universidades situadas en el 
extrarradio, en las que en princip io su accesibilidad es m ás compleja, y por tanto  
las necesidades de transporte mayores. 
 
Por ello, s e seleccion aron dos u niversidades de ám bito urbano (Univers idad 
Complutense de Madrid, campus de Ciudad Universitaria, y universidad CEU Luis 
Vives, cam pus de Moncloa) y dos de ex trarradio (Universidad Autónom a de  
Madrid, campus de Cantoblanco,  Y Univer sidad Alfonso X el Sabio).  Finalmente, 
se incluyó otra universidad de titularida d pública – la Universidad Carlos III de 
Madrid en el campus de Getafe -  que cum plía una doble función: por un lado está 
situada fuera del área metr opolitana de Madrid, y por ot ra muy cerca de un núcleo 
importante de población. 
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Capítulo  5 
 
EVOLUCIÓN Y SITUACIÓN  
DEL MERCADO DEL AUTOMÓVIL 
 
5.1. Evolución del mercado del automóvil. 
 
5.1.1 Consideraciones preliminares y delimitación del objeto de análisis 
 
Se ha constatado que las cifras  de ventas de las m arcas de  automóviles son d ispares en 
cuanto volumen. 
 
Con objeto de estructurar adecuadam ente las marcas objeto de estudio, se ofrece un 
análisis histórico de las 25 primeras marcas de automóviles según el volumen de ventas.  
 
Dicho análisis tiene como fecha de inic io el año 1980. Se propone este año com o 
comienzo del estudio de la evolución histórica de las marcas teniendo en cuenta el parque 
móvil actual, que asciende a 18.732.632 turismos,  de los que 1.906.602 – es decir, el 10,2 
% -corresponden a turismos anteriores a 1982 c on el necesario perm iso de circulación en 
orden y en situación de alta. 
 
Consecuentemente, el 89,8 % de los turismos que forman parte del parque automovilístico 
español fueron matriculados con posterioridad a 1982.  
 
Dicho análisis se ha estructurado de la forma siguiente: 
 
- en primer lugar, se analiza la trayectoria histórica de las ya mencionadas 25 marcas de 
automóviles en el conjunto de España. 
- Posteriormente, se analiza la trayectoria de dichas m arcas en la Comunidad de  
Madrid. 
- Finalmente, se hace un análisis com parativo de la situación de todas las marcas en el 
periodo mencionado.  
 
Dichos análisis se realizan con el fin de situar las m arcas en un contexto his tórico 
adecuado. Se trata entonces de explicar cual ha sido su trayectoria en el pasado para poder 
explicar adecuadamente su actual situación. 
  
Parte II. Estudio de Fuentes Secundarias  
 100
5.1.2 Evolución de las marcas de automóviles en España. 
 
Si observamos la figura 5.1 queda patente que si bien las marcas  que nos ocupan en este 
caso partieron de situaciones de diferentes  (Renault entonces vendió 202.032 turismos y 
Opel 830 turismos) , en el año 2001 la situación era más o menos similar.  
 






















Fuente: Elaboración propia a partir de los anuarios estadísticos generales de la Dirección General de Tráfico 
de los años 1980, 1983 ,1986 ,1989, 1992, 1995, 1998, 2000, 2001 y 2002. 
 
Se observa que la tendencia de ventas de todas las m arcas – excepto Opel durante la 
década de los 80, y Seat entre 1980 y 1986 – es similar a lo largo del tiempo – la tendencia 
de Ford es m ás suave que la del resto de  m arcas - , mostrando de form a síncrona 
tendencias tanto alcis tas como regresivas. Ta mbién es claro que la cuota de m ercado de 
estas m arcas  - que en conjunto representan el 70 % de las ventas totales d e toda s las  
marcas  - presenta una cantidad más igualada entre todas ellas en 1995, 2001 y 2002, y las 
más dispares en 1980.  
 
Entre 1980 y 1986 todas las marcas (a excepción de Opel) presentaban ciertos síntomas de 
estancamiento – cuando no de retroceso, com o por ejemplo Renault o S eat - .  A partir de 
dicha fecha y hasta 1989 se ap recia una fuerte tendencia de  crecimiento del volum en de 
ventas de todas marcas.  
 
Acorde con la situación económ ica nacional ,  todas las m arcas – a excepción de Ford, 
cuyo volumen de ventas perm aneció estable – sufren un a fuerte regresión entre 1989 y 
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1995. A partir de dicha fecha y hasta la actualidad se observa una tendencia de 
crecimiento sostenido, aunque no tan intenso como entre 1986 y 1989, de la totalidad de 
las marcas, revelando igualmente una periodo de estancamiento entre 1999 y 2001, que al 
año siguiente remontaría aunque en 2002 se inicia una nueva tendencia regresiva. 
 
Por otra parte , en  el g ráfico siguiente (figura 5.2), se obs erva un grupo de m arcas que 
sostienen un comportamiento bien diferente. 
 
Figura 5.2. Volumen de vent as de Al fa Romeo, Chrysler, Fiat, Honda, Lancia, Mazda, Mitsubishi, Nissan, 


























Fuente: Elaboración propia a partir de los anuarios estadísticos generales de la Dirección General de Tráfico 
de los años 1980, 1983 ,1986 ,1989, 1992, 1995, 1998, 2000, 2001 y 2002. 
 
Así, mientras Fiat presenta un crecim iento espectacular durante 1986 y 1989, el resto de 
marcas permanecen en un periodo de estancamiento – si bien es cierto que Toyota, Nissan, 
Alfa Romeo y Rover MG presentan una tendencia alcista de escasa relevancia -. 
 
Cierto es qu e durante el trienio an terior los mayores crecimientos ya pertenecen a Fiat y 
Alfa Romeo, si bien la última no pudo continuar el ritmo de la primera. Estas dos marcas –
pertenecientes al mismo grupo empresarial - siguen una trayectoria sim ilar en el tiempo :  
cuando una crece, la otra tam bién, y los m ayores retrocesos también se dan en la mism a 
época (1989 - 1992).  
Existe un grupo de m arcas que nunca consiguieron gran desarrollo a pesar de su veteranía 
en el mercado, que son Mitsubishi, Alfa Romeo, Mazda, Lancia, Chrysler, Honda (si bien 
es cierto que durante un largo periodo de  tiem po sus ventas se se encontraban 
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fundamentalmente circunscritas a las Islas Canarias) y Rover MG – aunque estas dos 
últimas en posiciones netamente más favorables a las anteriores.   
 
También es destacable el desarrollo del volumen de ventas de Nissan entre 1995 y 1998. 
 
Por último, Toyota m uestra en tre 2001 y 2002 un crecimiento sorp rendente respecto de 
sus rivales, y se sitúa en posiciones muy próximas a Nissan. 
 
Abordaremos ahora la evolución de otro gr upo de m arcas que no tienen una trayectoria 
histórica dilatada (figura 5.3). 
 























Fuente: Elaboración propia a partir de los anuarios estadísticos generales de la Dirección General de Tráfico 
de los años 1980, 1983 ,1986 ,1989, 1992, 1995, 1998, 2000, 2001 y 2002. 
 
Se aprecia con claridad su pr áctica inexistencia hasta 1992, a ño en que inician un periodo 
alcista muy intenso e importante – particularmente destacable es el de Hyundai entre 1995 
y 1998 -. Todas ellas a excepción de Micro Compact Car – m ás conocida com o Smart – 
forman parte de la gama media o baja en todos los segmentos en los que compiten.  
 
Durante el últim o año  2001 la tendencia h a sido durante reg resiva para Daewoo,  
notablemente alcista para Skoda – absorbie ndo gran parte del declive de Daewoo - y 
levemente regresiva para el resto – Hyundai, Smart y Kia. 
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En 2002 se observa cierto estancam iento en  todos los participantes salvo un fuerte 
retroceso en el caso de Hyundai, por lo que Daewoo y Skoda reafirm an su sim ilar 
volumen de ventas. 
 



















Fuente: Elaboración propia a partir de los anuarios estadísticos generales de la Dirección General de Tráfico 
de los años 1980, 1983 ,1986 ,1989, 1992, 1995, 1998, 2000, 2001 y 2002. 
 
Como se puede apreciar en la figura 5.4, es  notable el síncrono de sarrollo de Audi, BMW 
y Mercedes Benz  desde 1980. 
 
A los m ismos periodos iniciales de estancamiento (entre 1980 y 1986) com partidos con 
Volvo, le siguen parejos de sarrollos entre 1986 y 1989, s imilares nuevos periodos de 
estancamiento (entre 1989 y 1995) y parecidas etapas de gran crecim iento (entre 1995 y 
2002). Volvo por su parte ha experim entado un crecimento m uy leve, uniform e y 
sostenido en todo el periodo de tiempo objeto de estudio. 
 
Es f inalmente des tacable que en  el último año contemplado en el es tudio Audi su fre un 
fuerte retroceso que sitúa a BMW como la marca con mayor número de unidades vendidas 
en 2002. 
Abordaremos ahora un grupo de marcas con escas o nivel de ventas (f igura 5.5), lo que 
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Fuente: Elaboración propia a partir de los anuarios estadísticos generales de la Dirección General de Tráfico 
de los años 1980, 1983 ,1986 ,1989, 1992, 1995, 1998, 2000, 2001 y 2002. 
 
Aquí son destacab les lo s  notables cam bios de  la Marca Lexus durante los dos últimos 
años (2001 y 2002). Jaguar presenta un fuerte  desarrollo durante el  año 2000, y Porsche 
entre 1986 y 1989, siguiendo en el caso de P orsche sim ilar regresión durante el trienio 
siguiente. Finalmente se puede apreciar la ex clusividad de la m arca Bentley, que vendió 
únicamente 23 vehículos en 2002 – un automóvil más en 2001 - . 
 
5.1.3 Evolución de las marcas de automóviles en la Comunidad de Madrid. 
 
En la parte referente a la Co munidad de Madrid, en líneas ge nerales se puede afirmar que  
aunque en diferente dim ensión, la situación es m ás o m enos similar a la descrita para el 
conjunto de la nación. 
 
En la Com unidad de Madrid (figura 5.6) la  diferencia de cuota de m ercado en 1995 es 
menor que la que se presenta en 2001 para la s marcas de mayor volumen de ventas, donde 
Renault siempre m antiene dur ante todo el periodo contempl ado el m ayor volum en de 
ventas salvo en 1998, cuando Citroen ocupó el prim er lugar. Esta m arca goza una 
evolución m ás favorable en la Com unidad de  Madrid a lo largo de todo el periodo 
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Figura 5 .6. V olumen de ve ntas de C itroen, F ord, Opel, Peu geot, R enault, Seat  y  Vol kswagen e n l a 



























Fuente: Elaboración propia a partir de los anuarios estadísticos generales de la Dirección General de Tráfico 
de los años 1980, 1983 ,1986 ,1989, 1992, 1995, 1998, 2000, 2001 y 2002. 
 
Seat, al contrario, p resenta una evo lución más desfavorable en la Com unidad de Madrid 
que en el Conjunto de España. 
 
Renault presenta un retardo de tres años al iniciar el cic lo regresivo (común a todas las 
marcas entre 1989 y 1 992 ) característico  de los prim eros años de la década d e 1990, 
sucediendo en este caso entre 1992 y 1995, a unque eso si,  presentándose en m odo más 
virulento que las demás marcas, y también más intenso que la misma marca en el conjunto 
de España. 
 
Desde el año 2000 las m arcas que más han evolucionado son Opel y Ford, m anteniéndose 
para el resto de las marcas cierta situación de estancamiento. 
 
Se presenta a continuación un cuadro con un grupo de marcas, de menor volum en de 
ventas que las anteriores, en la Comunidad de Madrid (figura 5.7), que para el conjunto de  
España presentaban un comportamiento diferente (figura 5.2).  
 
Se observa un ciclo evoluti vo d iferente en  el caso d e la Com unidad de Madrid,  
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Figura 5.7. Volumen de vent as de Al fa Romeo, Chrysler, Fiat, Honda, Lancia, Mazda, Mitsubishi, Nissan, 




























Fuente: Elaboración propia a partir de los anuarios estadísticos generales de la Dirección General de Tráfico 
de los años 1980, 1983 ,1986 ,1989, 1992, 1995, 1998, 2000, 2001 y 2002. 
 
En el caso  Fiat su in tenso y corto periodo  alcista en el ám bito nacional (sucedido entre 
1986 y 1989) se ve en la Co munidad de Madrid atenuado y partido en dos periodos 
claramente diferenciados, concretamente en el periodo 1986 – 1989 , y en el 1992 – 1995, 
mediando e ntre ellos un periodo de tenue cr ecimiento, y siguiendo otro de intensa 
regresión. Destaca también en F iat, en co nsonancia con su evolución en el m ercado 
nacional, su fuerte retroceso en últim o a ño. En cualquier caso, parece una tendencia 
común al grupo em presarial de Fiat, pues Al fa Rom eo pr esenta tam bién un retroceso 
notable, cuando las demás marcas no presentan tal tendencia. 
 
Toyota presenta una evolución al cista más intensa en la C omunidad de Madrid que en el 
ámbito nacional, al contrario que Nissan,  que presenta una evolución m ucho m ás 
moderada en intensidad que en el ám bito nacional, donde presenta ciclos alcistas y 
también regresivos.   
 
Si observamos la figura 5.8, se  puede apreciar u n declive de Daewoo más m arcado en la 
Comunidad de Madrid que en el conjunto de  España, y que del m ismo modo es en mayor 
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Fuente: Elaboración propia a partir de los anuarios estadísticos generales de la Dirección General de Tráfico 
de los años 1980, 1983 ,1986 ,1989, 1992, 1995, 1998, 2000, 2001 y 2002. 
 
Finalmente, es destacable el importante retroceso de Hyundai en la Comunidad de Madrid,  
mayor que en el conjunto de España. 
  
Tal y com o se aprecia en la  figura 5.9, Volvo tam bién presenta en la Com unidad de 
Madrid una situación de leve crecim iento sostenido a lo largo del periodo objeto de 
análisis. Sin embargo, aquí la evolución de Audi es s imilar a la BMW  y Mercedes Benz, 
cuando a nivel nacional se presentaban ciertas diferencias. 
 
En el últim o año, y en consona ncia con lo dispuesto respecto  del conjunto de España, se 
aprecia un retroceso de Audi que sitúa a BM W com o la marca líder d e este segm ento 
también en la Comunidad de Madrid. 
 
La situación en la Comunidad de Madrid  para las marcas de lujo (Figura 5.10) es similar a 
la ya presentada para el c onjunto de España, salvo para la  marca Lexus, cuyo retroceso a 
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Fuente: Elaboración propia a partir de los anuarios estadísticos generales de la Dirección General de Tráfico 
de los años 1980, 1983 ,1986 ,1989, 1992, 1995, 1998, 2000, 2001 y 2002. 





















Fuente: Elaboración propia a partir de los anuarios estadísticos generales de la Dirección General de Tráfico 
de los años 1980, 1983 ,1986 ,1989, 1992, 1995, 1998, 2000, 2001 y 2002. 
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5.1.4 Conclusiones. La evolución del mercado  
 
Se aprecia la existencia de un grupo de marcas cuyo volumen de ventas es muy superior al 
del resto, q ue está form ada por Renault, Seat,   Opel, Volkswagen, Citro en, Peug eot y  
Ford. Estas marcas son las que más unidades han vendido a lo largo del periodo de estudio 
contemplado tanto en la Com unidad de Madrid  como en el conjunto de España. E n este 
punto las únicas diferencias entre la Com unidad de Madrid y el conjunto de España se 
observan en las m arcas Citroen y S eat. Citroen mantiene un com portamiento mejor en la 
Comunidad de Madrid que en el conjunto de Espa ña, y Seat presenta el caso contrario: su 
evolución en la Com unidad de Madrid es en térm inos generales peor que en conjunto de 
España. 
 
Si bien en 1980 partieron de posiciones m uy diferentes, se observa un com portamiento en 
cuanto volumen de ventas muy parecido a lo largo del tiempo, con similares ciclos alcistas 
y regresivos. Del m ismo modo, se aprecia ya en 1989 cierta convergencia entre ellas, que 
alcanza su máxima expresión en 1995 y 2001. 
 
Fiat se incorporó a este gr upo en 1995, pero en el trieni o siguiente (1995 - 1998) lo 
abandonó debido a un ciclo regresivo intenso,  que contrasta con el ciclo moderadamente 
alcista que iniciaron sus  com petidores en ta l trienio. Fiat m antiene un com portamiento 
diferente en el trienio 1989-1992 en la Comunidad de Madrid respecto de su 
comportamiento para el conjunto de España. En  dicho trienio en la Comunidad de Madrid 
Fiat presenta un periodo de escaso crecim iento , que contrasta con la situación de intenso 
crecimiento en el conjunto de España 
 
De otra parte, se aprecia la existencia de  otro grupo de marcas cuyo comportamiento es 
más difuso a lo largo del tiempo y cuyo factor común es su dilatada trayectoria en España. 
Forman este grupo Alfa Romeo, Chrysler, Fiat, Honda, Lancia, Mazda, Mitsubishi Nissan, 
Rover MG  y Toyota. Si bien  , al contrario que las ante riores, no presentan tendencias 
comunes, se puede apreciar com o común denominador – Salvo Fiat y Alfa Rom eo – que 
hacia 1986 ya presentaban cierto grado de activid ad, pero no acaban de presentar u n 
desarrollo notable a pesar de su tradición en  el m ercado. Toyota pr esenta una situación 
más favorable en la Comunidad de Madrid que en el conjunto  de España desde 1995, que 
contrasta con el com portamiento de Nissan, que presenta una situación de estancam iento 
en la Comunidad de Madrid desde 1995 a 2002, cuando su comportamiento en el conjunto 
de España es más inestable, con ciclos expansivos y recesivos consecutivos. 
 
Por último, resaltar que en el caso de Mitsubishi, Mazda y T oyota, su desarrollo inicial se 
debe esen cialmente a las zonas d e costa mediterránea y  muy esp ecialmente las  Islas 
Canarias.  
 
Existe un grupo de m arcas con una trayecto ria temporal m ucho más escasa, cuyo común 
denominador es el inicio de sus actividade s de for ma relevante  entre 1992 y 1995 en el 
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caso de Skoda, Huyndai y Daewoo, un poco más tarde en el caso de Kia y finalm ente 
hacia 1998 en el caso de Smart. 
 
Si bien es cierto que Skoda ha tenido presen cia en el m ercado español ya desde 1980, no 
es hasta 1995 cuan do em pieza a notarse su  presencia, co incidiendo con la 
comercialización del m odelo Felicia, resultado de su incorporación al grupo Volkswagen 
cinco años antes. Adem ás, su g ráfico de crec imiento la ha ce asimilarse más al desa rrollo 
propio de una m arca emergente (una fase inic ial alcista de gran calado cuando antes su 
presencia era prácticamente te stimonial) a que una tradiciona l (con  ciclos alcistas  y  
regresivos a lo largo del tiempo).  
 
También Hyundai tenía presencia en España  antes de 1995, pero funda mentalmente 
circunscrito a las Islas Canarias, donde vendía la práctica totalidad de sus turismos. 
 
En este caso, las m arcas Daewoo y Hyunda i presentan desde 1999 un c iclo recesivo m ás 
intenso en la Com unidad de Madrid que en  el conjunto de España. Este declive es 
absorbido en m ayor medida por Skoda en la  Comunidad de Madrid, donde presenta un 
comportamiento más favorable. 
 
Smart es la única m arca especialista de tod as las que form an este gr upo, y que inicia sus 
actividades muy tarde (entre 1998 y 1999). 
 
Finalmente, es importante señalar que presentan un ciclo de tendencia expansiva intensa al 
comienzo – más moderada en el caso de Skoda, y muy relativa en el caso de Sm art – que  
contrasta con un ciclo regresivo  - de especial  calado en el caso de Daewoo, y dentro de 
esa situación de especial gravedad en Madrid – entre 2000 y 2001 . 
 
Del mismo modo, se aprecia la existencia de otro grupo de m arcas que a priori deben ser 
consideradas menos populares dado su precio,  formado por BMW, Audi , Mercedes Benz 
y Volvo. 
 
Si bien todas ellas presentan una tendencia  sim ilar  - de estancam iento – entre 1980 y 
1986, partir de este último año se aprecia en  las tres primeras un ciclo expansivo m uy 
intenso, que contrasta con el pobre crecimiento de la cuarta.  
 
Y es a partir de 1986 cuando las tres prim eras presentan hasta 2001 una tendencia 
prácticamente igual,  con sim ilares periodos de estancamiento y crecim iento –todas ellas 
con la m isma intensid ad  -.   Dich a coin cidencia s e ap recia m ejor en  la Com unidad de 
Madrid que en el conjunto de España, si b ien la tenden cia es  tam bién sim ilar en el 
conjunto de España, salvo para la m arca Mercedes Benz, que en el conjunto de España 
presenta un crecimiento más leve que Audi y BMW. 
 
Respecto de la cuarta, Volvo, presenta un leve  ciclo alcista a lo largo de todo el periodo 
estudiado, que si bien presen ta convergencia con BM W, Audi y Mercedes Benz en 1995,  
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posteriormente las tres últimas desarrollaron un ciclo a lcista de gran calado, que contrasta 
con el pobre crecimiento de Volvo, siendo ésta una situación común para la Comunidad de 
Madrid y el conjunto de España.  
 
Finalmente, se ha contemplado el estudio de cuatro marcas que deben considerarse com o 
de lujo, y en las que se ha constatado tanto su diversidad de tendencias como su 
inadecuación a los periodos alcistas y regresivos de la demanda general – salvo levemente 
Porsche - . 
 
Tanto Lexus  com o Jaguar presentan en 2001 un  ciclo alcista de gr an profundidad, que 
contrasta con el crecim iento sostenido de Po rsche – que anteriorm ente había sufrido un 
periodo alcista intenso seguido de otro regresivo de si milar importancia -  y la absoluta 
exclusividad de Bentley. 
En el caso de la m arca Lexus, se obser va un retroceso importante entre 2001 y 2002, 
aunque sólo para el conjunto de España. 
 
5.2 Situación actual de las marcas 
 
5.2.1 Consideraciones preliminares y delimitación del objeto de análisis 
 
Siguiendo la línea argum entativa de los epígrafes anteriores, se estudian las 25 prim eras 
marcas en cuanto volu men de ventas, ya que un increm ento notable en el núm ero de 
marcas a estudiar increm entaría el nivel de conocim iento m uy levem ente respecto al 
fenómeno que esta tesis aborda , pero redundaría en un incremento notable de complejidad 
en el tratamiento de los datos provenientes de fuentes secundarias de información. 
 
Del mismo modo, se han reflejado varias marcas que no aportan gran nivel de ventas, pero  
ayudan a estructurar y dimensionar la situación de las marcas que se estudian.  
 
Igualmente, se han dividido las marcas en función del grupo empresarial al que pertenecen 
con objeto de mostrar el grado de concentración del mercado tanto de las marcas como de 
los grupos empresariales que las sustentan. 
 
Finalmente, se ofrece una perspectiva del volumen de ventas de los diferentes segmentos y 
subsegmentos con idea de establecer cual es el peso de cad a marca en cada segm ento, y 
aún más, cual es la aportación concreta de cada modelo de turismo a cada marca. 
 
5.2.2 Situación actual de las marcas de turismos en España.  
 
Según la Dirección General de Tráfico 148 (DGT), el parque nacional de turism os asciende 
en 2002 a 18.732.632  turism os, lo que da una tasa de 616 vehículos por 1.000 habitantes, 
o 2,17 habitantes por vehículo.  
                                                 
148 Dirección General de Tráfico (2003) “Anuario estadístico general 2002”. 
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En el año 2002, la m atriculación de vehículo s ha sido algo m enor que l a del año anterior 
(concretamente un 5,99% menor), contando un total de 1.769.857 vehículos m atriculados, 
de los que 1.408.426 corresponden a turismos , y el resto a cam iones, furgonetas,  
autobuses, tractores y motocicletas.  
 
Dicho proceso de matriculación  de turismos alcanzó sus máximos valores en los meses de 
marzo, mayo y julio, y mínimos en los meses de agosto y septiembre, posiblemente debido 
a motivos vacacionales. 
 
También se observa la p referencia del comprador hacia los vehículos im portados (71,35% 
del total ) e n detrimento de los de f abricación nacional (28,64% del total), si bien estos 
valores han ido evolucionando de forma progresiva en el tiempo (en 1991 los compradores 
de coches mostraban mayor preferencia hacia los turismos de fabricación nacional, aunque 
se aprecia una muy leve mejoría de estos últimos en 2001 respecto a 2000). 
 
Se ha dem ostrado149 que los m odelos de vehículos de fabricación nacional presentan  un 
ciclo de vida m ás largo que los de im portación, concretam ente de 264 m eses los de 
fabricación nacional frente a 170 m eses en cas o de los importados, en el caso de los  
utilitarios. No obstante , este com portamiento respecto a la durac ión del ciclo se va 
invirtiendo a m edida que se pa sa a vehículos de gam a más al ta. Así,  en el caso de los  
vehículos de lujo la durabilidad en el mercado para los modelos de fabricación nacional se 
estima en 190 meses, frente a 264 meses estimados para los vehículos importados. 
 
El método de trabajo de este es tudio se realizó a partir del examen de cuotas condicionada 
a la edad m ediante reg resiones no param étricas. Los resultados sugieren una estructura 
bien definida del ciclo de vida que predic e qu e los m odelos entran en el m ercado con  
cuotas relativamente altas que crecen a un  ritmo muy fuerte durante al m enos dos años,  
para caer después con  gran rapidez. Además, se constata la exis tencia de ciclos diferentes 
según la procedencia del vehículo –nacional o importado- , y el segmento al que pertenece 
– utilitarios, compactos, berlinas medias – grandes y vehículos de lujo-. 
   
Predomina también el consumo de coches de cilindradas comprendidas entre 1600 y 1999 
cc en un porcentaje netam ente superior sobr e los de las dem ás cilindradas, observándose 
también en este cap ítulo una clara evolución de las preferen cias de los com pradores, que 
hasta 1992  decan taban sus p referencias hacia vehículos de m enor cilindrada 
(concretamente m enores de 1599 cc),si bien tam bién se aprecia un leve cam bio de 
tendencia en los dos últimos años150. 
 
                                                 
149 Moral Rincón, MªJ.(2000) ”El ciclo de los modelos de automóviles en el mercado español”. Revista 
Economía Industrial. nº 332. 
  
150 Dirección General de Tráfico(2003) “Anuario Estadístico General 2002”.Madrid. p.12 
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Hay que tener en cuenta que dicho consum o mayoritario de coches d e cilindrad a entre 
1600 y 1900 cc se encuentra influenc iado por el hecho si guiente: la  pref erencia hacia los 
turismos que usan carburante d iesel. Efectiv amente, un turism o diesel generalm ente 
necesita de un cubicaje mayor que uno de gasolina para obtener una potencia similar en el 
motor. Así pues, no se puede concluir que  el cubicaje com prendido entre 1.600 y 1900 cc 
se refiera fundamentalmente al consumo de coches de los s egmentos compacto o berlin as 
medias o cierto nivel de potencia en dicho automóvil, pues es posible que un coche del 
segmento de los  utilitarios, con  carburante  diesel, use un motor com prendido entre esas 
cilindradas – por ejem plo, el Volkswagen Polo, el Seat Ibiza y el S koda Fabia usan en su 
versión diesel m otores de 1900 cc, que en tregan entre 64 y 68 cv en su versión 
atmosférica, aun perteneciendo al segmento de los utilitarios -. 
 
Como ya se ha dicho, se observa muy claramente como el público se ha ido decantando de 
forma progresiva hacia el consumo de turismos que usan combustible diesel en detrimento 
de los coches de gasolina, cuando hasta 1998 el consumo era preferentemente de turismos 
de gasolina – en 1991 de cada nueve coches que se m atriculaban sólo uno usaba 
combustible diesel151- . 
 
Respecto de la estructura actual del parque  m óvil, hay que destacar que en 2001 hay 
18.732.632 turism os en condiciones de circul ar por la vía pública, con un increm ento 
anual respecto de 2001 de  581. 752 turism os (Así, en 1981 el parque m óvil era de 
7.943.325 turismos). No obstante, se aprecian fuertes diferencias de increm ento según los 
periodos observados. A sí, entre 1983 y 1984 se aprecia un incremento de 160.000 
vehículos – nótese sin embargo que  entonces la relación de hab itantes por vehículo era de 
4 habitantes por turismo, y en 2002 ya es de 2,17 habitantes por turismo - , y entre 1992 y 
1993 el increm ento fue de 293.100 turism os. Entre 1992 y 1997 se aprecia un periodo 
primero de reces ión y luego de es tancamiento en las v entas de tu rismos, siem pre p or 
debajo del millón de unidades.De dicho parque  aproximadamente la mitad de turismos de  
matricularon con anterio ridad a 199 3, si bien hay que destacar que a partir de 1998 se 
aprecia una fuerte increm ento en las ventas de vehículo s, en cifras nad a com parables a 
periodos anteriores. De este m odo, aproxim adamente el  36% fueron m atriculados con 
posterioridad a 1997. 
 
Hay que destacar que la vida m edia estimada de los vehículos en 1998 era de 15,24 a ños, 
la más alta estudiada hasta esa fecha. Así, en 1970  la vida media estimada era de 11 años, 
de 12 años en 1980, de 14 en 1990 y de 14,89 en 1995. 
 
En 2002 se m atricularon 1.408.426 turism os y se dieron de baja 824.040. Así, el 
incremento neto del parque (matriculaciones menos bajas) es de 584.386 turismos. 
 
En las tablas 5.1 y 5.2 se describe el núm ero de turismos matriculados por cada marca en 
2002, que suponen el 97,89% del total de unidades vendidas en el conjunto de España. 
                                                 
151 Ibidem. p.13 
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Sorprende la alta concentración de m atriculaciones en unas pocas m arcas, pues Citroen ,  
Ford, Opel, Peugeot, Seat, Renault y Volkswagen representan el 70,23 % del total de 
matriculaciones.Dicha cantidad as ciende al 90,64% si se añaden las marcas Fiat, Audi, 
BMW, Hyundai, Mercedes Benz ,  Nissan y Toyota. Y se am plía al 95,82% si a las 
anteriores se suman Chrysler, Daewoo, Honda, Rover-MG, Skoda y Volvo. 
 








Opel   145050
Pontiac  84
Saab  3611








Citroen  - PSA 
Citroen:  149848
Peugeot   149223
TOTAL:  229071





Rolls Royce  62
TOTAL: 318054
Daimler- Chrysler AG 
Micro Compact Car 3078










Tabla 5.2. Uds. Vendidas por marcas (2)  
en España 
Marcas Ud. Vendidas
Nissan - Renault (Nissan posee el 15% 
de Renault) 
Nissan  34197














Hyundai   28901
















Land Rover  1529








 Fuente: Dirección General de Tráfico 
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Como ya se ha dicho,  el mercado de automóviles en España está dividido en segmentos y 
subsegmentos en función del tipo de vehícu lo. Vea mos ahora la representación de las 
marcas en un ranking 152 de m atriculaciones por segm entos para el conjunto de España  
(tablas 5.3 a 5.8) : 
 
Tabla 5.3 Unidades vendidas por modelos. Segmento de utilitarios.  
Marca Modelo Unidades 
Vendidas
% 
Seat  Ibiza 66.252 19,4%
Peugeot 206 60.342 17,6%
Renault Clio 53.596 15,7%
Citroen C3 41.168 12,1%
Volkswagen Polo 34.566 10,1%
Opel Corsa 32.290 9,4% 
Ford Fiesta 26.148 7,6% 
Fiat Punto 18.853 5,5% 
Toyota Yaris 8.807 2,6% 
Total  342022 100% 
Fuente: Dirección General de Tráfico, año 2003. 
 
En el s egmento de los  utilitarios (tabla 5.3 ) destacan  s obre los d emás el Seat Ib iza, el 
Peugeot 206 y el Renault Clio 
 
Es también importante señalar que este subseg mento es el segundo en ventas totales, tras 
el segmento de los compactos. 
 
Como puede verse, en el segm ento de los compactos (tabla 5.4) el m ás popular es el Ford 
Focus y el Peugeot 307, y a cierta distancia el Renault Megane. 
 
El Segmento de las berlinas medias.es un segmento complejo debido a la cantidad de tipos 
de vehículos en el encuadrados. 
 
El prim er subsegm ento (tabla 5.5) corresponde a los m onovolúmenes. Se contemplan 
todos los monovolúmenes, sin diferenciar en tamaños. 
 
                                                 
152 Dirección General de Tráfico (DGT)  .  
Dicho ranking se refiere al año 2003. 
Hay que tener en cuenta que estan representadas las 10 marcas de mayor volumen de ventas en cada 
segmento, no todas las ventas de todas las marcas en todos los segmentos.  
Parte II. Estudio de Fuentes Secundarias  
 116
Tabla 5.4 Unidades vendidas por modelos. Segmento de Compactos.  
Marca Modelo Unidades 
Vendidas 
% 
Ford Focus 65.783 16,7% 
Peugeot 307 65.081 16,5% 
Renault Megane 50.250 12,7% 
Opel Astra 44.114 11,2% 
Citroen Xsara 41.263 10,5% 
Seat León 39.265 9,8% 
Volkswagen Golf 34.246 8,7% 
Seat Cordoba 20.281 5,1% 
Toyota Corolla 18.040 4,6% 
Fiat Stilo 16.568 4,2% 
Total  394.891 100% 
Fuente: Dirección General de Tráfico, año 2003. 
 
En m uchos casos son derivaciones de vehí culos pertenecien tes al segm ento de os  
compactos, pero muy diferentes a éstos por su carácter principalmente familiar. Es el caso 
del Xsara Picasso, el Megane Scenic o el Almera Tino.  
Tabla 5.5 Unidades vendidas por modelos. Segmento de Berlinas Medias, subsegmento de Monovolúmenes.  
Marca Modelo Unidades 
Vendidas
% 
Citroen Xsara Picasso 34.390 28.1% 
Renault Megane Scenic 32.503 26,5% 
Opel Zafira 24.337 19,9% 
Mercedes Benz Clase A 6.121 4,9% 
Hyundai  Matrix 5.963 4,8% 
Kia Carnival 4.333 3,6% 
Nissan Al mera Tino 4.209 3,4% 
Kia Carens 3.581 3,1% 
Chrysler Voyager 3.545 2,9% 
Seat Alham bra 3.499 2,8% 
Total  122.481 100% 
Fuente: Dirección General de Tráfico, año 2003. 
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Destacan respecto a los demás el Citroen Picasso y el Renault Megane. 
 
Ya tratando de las berlinas medias (tabla 5.6), es im portante señalar que es este el 
subsegmento donde las cifras de ventas de las m arcas es m ás parecido, y los turismos de 
hecho muy similares en cuanto a características y precio. 
 
Respecto de los autom óviles  de sem i-lujo y lu jo (tabla 5.7), y dado que el volum en de 
ventas tanto del subsegm ento de las berlinas grandes como de los  automóviles de lujo es  
notoriamente inferior al de los dem ás segmentos debido a que a priori ha de contemplarse 
fundamentalmente como exclusivo, se ha decidido la inclusión de ambos segmentos en un 
único cuadro. 
 
Como  puede verse,  está constituido de fo rma casi exclus iva de m arcas que im plican 
prestigio y cierto éxito s ocial. Destacan sobr emanera el Mercedes Benz Clase E, el Bm w 
Serie 5 y el Audi A6. 
 
Tabla 5.6 Unidades vendidas por modelos. Segmento de berlinas medias. 
Marca Modelo Unidades 
Vendidas 
% 
Renault Laguna 25.179 12,6% 
Ford Mondeo 23.434 11,7% 
Bmw Serie 3 22.892 11,4% 
Citroen C5 21961 10,9% 
Opel Vectra 20.880 10,4% 
Audi A4 19.839 9,9% 
Volkswagen Passat 19.296 9,6% 
Seat Toledo 18.051 9% 
Peugeot 406 16.058 8,1% 
Mercedes Benz Clase C 12.878 6,4% 
Total  200.468 100% 
Fuente: Dirección General de Tráfico, año 2003. 
 
Respecto del segmento de los au tomóviles deportivos (tabla 5. 8), hay que distinguir entre 
dos tipos claramente diferenciados. 
 
De una parte, los turismos deportivos m edios, cuya adquisición no supone un gran 
esfuerzo económ ico. Son vehículos en alguno s casos similares a los com pactos, pero 
dotados gen eralmente de m ayor potencia. El chasis suele estar m ás próxim o al suelo,  
proporcionando así m ayor sensaci ón de velocidad al que lo conduce. Es frecuente su 
condición de biplazas, generalmente descapotables y de pequeño tamaño. 
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Tabla 5.7 Unidades vendidas por modelos. Segmento de berlinas de semilujo y segmento de lujo. 
Marca Modelo Unidades 
Vendidas
% 
Mercedes Benz Clase E 6.158 24,6% 
Bmw Serie 5 5.465 21,8% 
Audi A6 5.367 21,5% 
Jaguar X-Type 1.576 6,3% 
Peugeot 607 1.475 5,9% 
Mercedes Benz Clase S 1.325 5,3% 
Volvo S80 1.159 4,6% 
Audi A8 878 3,5% 
Saab 9-5 845 3,4% 
Jaguar S-Type 768 3,1% 
Total  25.016 100% 
Fuente: Dirección General de Tráfico, año 2003. 
 
De otra parte, los roadster.  Son autom óviles cuya adquisición supone una situación 
económica ampliamente desahogada, de gran potencia y generalmente de dos plazas. 
 
Tabla 5.8 Unidades vendidas por modelos. Segmento de deportivos. 
Marca Modelo Unidades 
Vendidas 
% 
Mercedes CLK 3.119 31,3% 
Hyundai Coupé 1.980 19,9,% 
Bmw Serie 3 Coupé 1.024 10,3% 
Peugeot 406 Coupé 764 7,7% 
Audi TT 652 6,6% 
Toyota Celica 612 6,1% 
Mazda MX-5 538 5,4% 
Mercedes Benz SLK 501 5,0% 
Bmw Z4 429 4,3% 
Porsche 911 333 3,4% 
Total  9.952 100% 
Fuente: Dirección General de Tráfico, año 2003. 
 
Destaca el volum en de ventas del Mercedes  Benz CLK, seguido ya de lejos por el 
Hyundai Coupé. 
 
Parte II. Estudio de Fuentes Secundarias  
 119
5.2.3 Situación actual de las marcas de turismos en la Comunidad de Madrid.  
 
Según la Dirección General de Tráfico 153 (DGT), el parque de tu rismos de la Com unidad 
de Madrid asciende a 3.037.748 vehículos de los que 2.040.349 usan como com bustible la 
gasolina, y 997.399 usan el combustible diesel.  
 
Dicho parque supone una tasa de 710 turism os por 1.000 habitantes, sólo por detrás de las 
Islas Baleares y Girona. 
    
En el año 2002, la m atriculación de vehículo s ha sido algo m enor que l a del año anterior 
(concretamente un 2,71% menor), situándose en 317.798 turismos.  
 
Dicha m atriculación de turism os alcanzó su s m áximos valores en los m eses de m arzo, 
mayo y julio, y mínimos en los meses de agosto y septiembre 
 
Del mismo modo, se di eron de baja 128.557 turi smos, por l o que el increm ento neto del 
parque móvil fue de 189.241 turismos en la Comunidad de Madrid. 
 
El consum o de  la Comunidad de Madrid  respecto del consum o nac ional parece m ás 
orientado al consumo de vehículos a priori de m ayor gama: Así, el volumen de ventas de 
las marcas Hyundai, Daewoo, Kia y Skoda es m enor – en térm inos relativos – que en el 
conjunto de España, y sin em bargo es mayor en  el caso de m arcas a priori destinad as a 
gamas más elevadas, como es el caso de BMW, Mercedes y Volvo. 
  
Dentro de la Com unidad de Madrid, duran te el año 2002 se m atricularon un total de 
317.798 turismos – incluidos todoterreno - , di stribuidos por m arcas y grupo propietario 
según consta en las tablas 5.9 y 5.10. 
 
El total de grupos estudiados suponen 317.684 turismos, que representa el 99,9% de los 
turismos vendidos de todas las marcas en la Comunidad de Madrid . 
 
Existe una alta con centración de m atriculaciones en unas pocas m arcas, pues Citroen ,  
Ford, Opel, Peugeot, Seat, Renault y Volkswagen representan el 71,74 % del total de 
matriculaciones. 
 
Dicha cantidad asciende al 91,90% si se añ aden las m arcas Fiat, Audi, BM W, Hyundai, 
Mercedes Benz , Nissan y Toyota.  Y se am plía al 96,41% si a las anteriores se sum an 
Chrysler, Daewoo, Honda, Rover-MG, Skoda y Volvo. 
 
Por últim o , existen m ultitud de m arcas c uya rep resentación es ex tremadamente baja,  
como es el caso de Austin, Mercury u Olds Mobile, que contabilizan una o dos únicas 
venta por marca en la Comunidad de Madrid. 
                                                 
153 Dirección General de Tráfico (2003) “Anuario estadístico general 2002” 
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Tabla 5.9. Ud. Vendidas por marca en 
La Comunidad de Madrid  






Opel   39884
Pontiac  7
Saab  1093








Citroen  - PSA 
Citroen:  38280
Peugeot   33027
TOTAL:  71307





Rolls Royce  14
TOTAL: 60260
Daimler- Chrysler AG 
Micro Compact Car 823
















      Tabla 5.10. Ud. Vendidas por marca (2) en 
         La Comunidad de Madrid 
Marcas Ud. Vendidas 
Nissan - Renault (Nissan posee el 
15% de Renault) 
Nissan  5129














Hyundai   4774
















Land Rover  340








         Fuente: Dirección General de Tráfico 
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5.2.4 Conclusiones. La situación actual del mercado 
 
Tal como se ha dicho anteriorm ente, el mercado acusa una gran concentración de negocio 
en unas pocas m arcas (7 marcas sustentan el  71,74% del negocio en Madrid y el 70,23% 
en el conjunto de España). 
 
Las preferencias de compra se dirigen haci a el turism o diesel – sin duda debido a la 
profunda evolución que ha sufrido este tipo de  vehículo – en detrim ento del propulsado 
por gasolina. 
 
También se observa la preferencia del co mprador hacia los vehículos im portados en 
detrimento de los de fabricación nacional en el conjunto de España. 
 
En el año 2002 la m atriculación de turism os ha sufrido un retroceso, aunque en menor 
medida en la Comunidad de Madrid (2,71%) que en el conjunto de España (5,99%). 
 
Del mismo modo, tanto en la Comunidad de Madrid como en el conjunto de España se 
observa cierta estacionalidad en la m atriculación de turi smos, m arcando m ínimos en el 
periodo estival, posiblemente debido a motivos vacacionales. 
 
En relación a los diferentes segmentos, se muestra que el segmento de los compactos es de 
mayor número de ventas, seguido del utilitario 154. También destaca la rápida implantación 
del subsegmento de los monovolúmenes. 
 
Poniendo en relación la cuota de m ercado de cada marca en el conjunto de España y la  
Comunidad de Madrid, se observa com o Citr oen m antiene una cuota superior en la 
Comunidad de Madrid, y Seat sostiene el  com portamiento contrario: vende m ás 
automóviles en el conjunto de España que en la Comunidad de Madrid.  
 
Del m ismo m odo, el consum o de  turism os en la Com unidad de Madrid respecto del 
consumo nacional parece más orientado al consumo de vehículos a priori de m ayor gama: 
Así, el volum en de ventas de las marcas Hyundai, Daewoo, Kia y Skoda es m enor – en 
términos relativos – que en el conjunto de Es paña, y sin embargo es m ayor en el caso de 
marcas a priori d estinadas a gam as más elevadas, com o es el caso d e BMW, Mercedes 
Benz y Volvo. 
 
Como puede apreciarse, sobres alen las do s prim eras posiciones – Citroen  PS A y 
Volkswagen Audi AG – que concentran el 41,3%  del volum en de vent as en M adrid y el 
43,7% en España. 
                                                 
154En España más del 40% de los compradores de coches nuevos, pequeños y medios (que suponen el 75,5% 
del mercado total), son menores de 30 años. En el resto de los principales mercados de Europa, los menores 
de 30 años son sólo el 20%, o bien porque su primer coche es de segunda mano o porque tienen otras 
prioridades económicas. 
Montenegro, A.(2001) “Barato, bonito y completo” Artículo. El mundo digital. www.elmundo.es  
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Le siguen Nissan – Renault, General Moto rs y Ford Motor Com pany, aunque ya 
relativamente distantes, tanto en el conjunto de España como en la Comunidad de Madrid. 
 
Otra cuestión es la aportación a cada m arca de sus modelos más relevantes en un análisis 
realizado para el conjunto de España . En el  caso de Citroen, el m odelo Xsara representa 
aproximadamente el 28% de las ventas totales de Citroen, similar cuantía el modelo C3 y 
algo m enor el Xsara Picasso (23%), por lo que se debe  concluir que tiene bien 
diversificado el riesgo en caso de fa llo de uno de los m odelos. Además, el Xsara Picasso 
es líder de ventas en su segmento. 
 
El Peugeot 206 supone el 40% del volumen de ventas de Peugeot, y el modelo 307 el 44% 
del total, por lo que en caso de fallo o bien de renova ción de alguno de estos m odelos 
Peugeot asume mayor riesgo que Citroen.  
 
El Seat Ibiza – líder en  su segmento - supone el 46% del volumen de ventas de Seat,  y El 
Seat León el 27% y el Córdoba aproximadamente el 14%, lo cual supone asumir un riesgo 
extraordinario sobre el modelo Ibiza. 
 
El Volkswagen Polo supone el 32% de las ventas de  dicha m arca, y el Golf tam bién el 
32%, lo que sitúa a Volkswagen en una línea similar de riesgo que Peugeot. 
 
El Opel Corsa supone el 22 % del volumen total de ventas de Opel, y el Astra el 31%. 
 
El Ford Fiesta supone el 20% de  las ventas de Ford, y el F ocus el 53%, por lo que esta 
marca parece especialmente dedicada al segm ento de los com pactos – donde es líder de 
ventas -. 
 
Por últim o, el Renault Clio sustenta el 31 % del total de las ventas de esa m arca, y el 
Megane – en todas sus versiones – supone el 48%. 
 
Debe quedar clara la aportación de cada segm ento sobre el to tal d e ellos en el cas o de 
consumo de particulares155: 
 
-  Segmento Utilitarios :  
 -  Subsegmento Urbanos: 6,8% 
 -  Subsegmento Utilitarios: 25,3% 
- Segmento Compactos: 39,3% 
- Segmento Berlinas Medias – Altas: 
 - Subsegmento Pequeños Monovolúmenes: 9,1% 
 - Subsegmento Grandes Monovolúmenes:1,5% 
                                                 
155FACONAUTO(2002) “Informe sobre la situación de los concesionarios de vehículos en España durante 
2001” . www.faconauto.com.    
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 - Subsegmento Berlinas Medias:15% 
 - Subsegmento Grandes Berlinas: 1,6% 
- Segmento de Lujo: 0,2% 
- Segmento de Deportivos: 
 - Subsegmento de Deportivos: 0,7% 
 - Subsegmento de Roadster: 0,4 % 
  
Lo cual rev ela con nitid ez que los segmentos utilitario y compacto representan el 7 1,4 % 
de las ventas totales, y  explican en gran medida la focalización del esfuerzo de las marcas 
en estos dos segmentos, especialmente en el caso del segmento de los compactos, donde la 
lucha competitiva es más acen tuada, y parece compatible con las preferencias de com pra 
de los m enores de 32 años, si bien hay que not ar también la tendenc ia de las m ujeres de 
todas las edades a consumir vehículos de menor tamaño. 
 
Finalmente, y habida cuenta de la explicació n tanto  de la  situ ación a ctual com o de la  
perspectiva histórica, en  el estudio em pírico se tratan la s m arcas Aud i, BM W, Ci troen, 
Fiat, Ford, Hyundai, Mercedes Benz, Opel, Peugeot, Renault, Seat, Toyota y Volkswagen. 
 
Estas trec e m arcas son las que m ayor número de autom óviles venden tanto en la 
Comunidad de Madrid como en el conjunto de España. En efect o, el hecho de contem plar 
únicamente estas m arcas, supone considerar  el 90,29% de las ventas totales de 
automóviles en la Comunidad de Madrid y el 88,22% de dichas ve ntas en el conjunto 
de España. Por tanto, increm entar el núm ero de marcas en e l estudio em pírico supondría 
incrementar notablemente la complejidad del estudio para obtener escasa información más 
del mercado. Así, la  siguiente marca en número de unidades vendi das – Nissan – aporta 
únicamente el 1,61% de las ventas totales de automóviles en la Comunidad de Madrid y el 

















Esta parte contiene el núcleo de esta inve stigación, y ofrece un estudio realizado sobre 
el posicionam iento de las 13 prim eras m arcas de autom óviles en  la Com unidad de 
Madrid, realizado entre los jó venes universitarios de dicha comunidad, y su evolución 
entre el alumnado universitario tom ando en consideración los años de experiencia en el 
permiso de conducción.  Además, se  analiza el objeto estratégico de referencia para el 
colectivo objeto de es tudio, la m arca “ideal”, tanto en su situación actu al como en su 
evolución según la antigüedad en el permiso de conducción. 
   
El capítulo seis ofrece una visión de los objetivos que se pretenden con la realización de 
este estudio,  y la determ inación del público a investigar, el ám bito competidor, y  el  
desarrollo m etodológico realizado.  El tr abajo de cam po se desarrolló en cinco 
universidades, de las cuales tres son de titularidad públic a y dos son de titularidad 
privada. Además, dos están situada s en el área m etropolitana y tres está n situadas en el 
extrarradio de la Comunidad.  
 
El cap ítulo siete contiene la pers pectiva cualitativa. El objeti vo en  este caso era 
determinar los criterios  de decisió n de co mpra de este colectivo y estructurar en 
profundidad y con carácter explicativo el fenóm eno que se ha estudiado. Para ello,  se  
celebraron cuatro reuniones de  grupo entre los estudiante s universitarios, teniendo en 
cuenta criterios como el sexo, la edad y la universidad de estudio.  
 
El capítulo ocho ofrece la prim era parte d e la perspectiva cuantitativa, que responde a 
cuestiones de hábitos de comportamiento en relación con el automóvil. 
  
El capítulo nueve ofrece el es tudio del posicionamiento de las marcas de automóviles y 
su incidencia con el aumento de la antigüedad del permiso de conducción. Con tal fin se 
realizaron 400 entrevistas en cinco univers idades de la Com unidad de Madrid, se 
contempló el estudio del conjunto de estudi antes, y se abordó tam bién el estudio de  
dicho población estudiando de form a detenida  a los diferentes colectivos típicos, 
realizándose sobre cada uno de ellos un estudi o evolutivo del posicionam iento de las  
marcas sometidas a estudio y de los criterios de ordenación de marcas que adoptan. 
 
Para la explotación de los da tos recogidos se ha utilizado como soporte inform ático la 
aplicación S PSS v.11.5 para W indows,  con el que se realizaron di ferentes tipos de  
análisis, para obtener los mapas de posicionamiento correspondientes.  




Capítulo  6 
 
LOS OBJETIVOS Y EL MÉTODO 
DE LA INVESTIGACIÓN 
 
6.1 Enunciación de los objetivos de la investigación.  
 
6.1.1 Objetivos generales 
 
Los objetivos generales de investigación propuestos en este estudio son: 
 
1.- Determinación de lo s atributos d e imagen a considerar com o críticos en el proceso 
de creación de imagen de las marcas de automóviles en la Comunidad de Madrid. 
 
2.- Conocim iento del posicionam iento de las m arcas seleccionadas (Audi, BM W, 
Citroen, Fiat, Ford, Hyundai, Mercedes Be nz, Opel, Peugeot, Renault,  Seat, Toyota y 
Volkswagen) a partir de atributos de imagen pre-establecdos. 
 
3.- Com paración de cada m arca antes m encionada con las dem ás en  el contex to de 
referencia en términos competitivos. 
 
4.- Conocim iento del perfil típico,  según esos  m ismos atributos, de la m arca “ideal” 
para el público sometido a estudio. 
 
5.- Evaluar posibles diferencias de percepción, tanto de las marcas objeto de estudio 
como de la marca ideal, en los subgrupos siguientes: 
 
- estudiantes sin permiso de conducción   
 
- estudiantes con antigüedad de permiso de conducción inferior a dos años 
 
- estudiantes con antigüedad de permiso de conducción de al menos dos años 
 
6.- Com parar cad a m arca som etida a estudio  con la co nsiderada ideal p ara cada 
colectivo enunciado anteriormente. 
 
6.1.2. Objetivos complementarios 
 
7.- Determ inar el grado de conocim iento de  las m arcas que operan en el sector del 
automóvil por parte de los estudiantes univers itarios de la C omunidad de Madrid y sus  
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posibles variaciones en cuanto sexo,  edad, un iversidad de estudio y número de años de  
antigüedad de permiso de conducción. 
 
8.- Determ inar cuales son las m arcas que han sido conducidas por parte de los 
estudiantes universitarios de  la Comunidad de Madrid y sus posibles variaciones en 
cuanto sexo, edad, universidad de estudio y número de años de antigüedad de perm iso 
de conducción. 
 
9.- Determ inar qué marcas de autom óviles conducen actualm ente los estudiantes  
universitarios de la Comunidad de Madrid y sus posibles variaciones en cuanto sexo, 
edad, universidad de estudio y núm ero de años de antigüedad de perm iso de 
conducción. 
 
10.- Determinar qué grado de posesión de automóviles en pr opiedad existe por parte de  
los estudiantes universitarios de la Com unidad de Madrid y sus posibles variaciones en 
cuanto sexo, edad, universidad de estudio y número de años de antigüedad de perm iso 
de conducción  
 
11.-Determinar cual es la pr eferencia declarada de m arca por parte d e los es tudiantes 
universitarios de la Comunidad de Madrid y sus posibles variaciones en cuanto sexo, 
edad, universidad de estudio y número de años de antigüedad de permiso de conducción 
 
12.- Determinar el grado de fidelidad a la m arca que efectivam ente conducen los 
estudiantes universitarios de  la Comunidad de Madrid y sus posibles variaciones en 
cuanto sexo, edad, universidad de estudio y número de años de antigüedad de perm iso 
de conducción. 
 
6.2 Determinación del contexto competidor. 
 
Este estudio contem pla las 13 prim eras marcas de autom óviles atendiendo al volum en 
de ventas en unidades de todos los turismos amparados bajo cada marca156. 
 
El contexto com petidor ya ha sido desc rito en profundidad en  capítulos anteriores 157, 
por lo que aquí sim plemente se enuncian la s m arcas sometidas a estudio. Son Audi, 
BMW, Citroen, Fiat, F ord, Hyundai, Mercedes Benz, Opel, Peugeot,  Renault, Seat, 
Toyota y Volkswagen. 
 
En efecto, estas trece marcas son las que mayor volumen de ventas sostienen  tanto en la 
Comunidad de Madrid com o en el conjun to de España. En efecto, el hecho de  
contemplar únicamente estas marcas, supone considerar el 90,29% de  las ventas totales 
de automóviles en la Comunidad de Madrid y el 88,22% de dichas ventas en el conjunto 
                                                 
156Dirección General de Tráfico (2.003) “Anuario Estadístico General 2002”.Madrid 
157 Concretamente en la parte II de esta Tesis Doctoral, capítulos 3 y 5. 
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de España, lo que estructura de form a importante la of erta de autom óviles. Por tanto, 
incrementar el núm ero de m arcas en el estudio em pírico supondría increm entar 
notablemente la com plejidad del estudio  para obten er escasa inform ación más del 
mercado. Así, la siguiente m arca en núm ero de unidades vendida s – Nissan – aporta 
únicamente el 1,61% de las ventas totales de automóviles en la Comunidad de Madrid y 
el 2,42% en el conjunto de España. 
 
Los atributos que se seleccionaron para ev aluar las m arcas se determ inaron a p artir de 
un estudio de orden cualitativo diseñado a tal efecto. Los atributos finalm ente 
seleccionados fueron: 
 
- Fiabilidad: Se averigua si los estudi antes universitarios consideran que las 
marcas en cuestión fabrican coches resistentes y fiables.  
 
- Estética: Se inves tiga si la s marcas en c uestión f abrican auto móviles 
estéticamente adecuados  para los estudian tes u niversitarios .Se trata pues de 
averiguar la dim ensión estética, lo  bonito o feo de un autom óvil y su 
importancia en el proceso de decisión de compra.  
 
- Seguridad: Se constata aquí en qué gra do los estudiantes creen que las m arcas 
testadas fab rican autom óviles segu ros. Se incluye aquí la seguridad como 
atributo genérico, es d ecir, incluye tanto la seguridad pasiva como la seguridad 
activa. 
  
- Equipamiento y calidad de los acabados: S e investiga en qué grado los  
estudiantes universitarios juzgan la  ca lidad de los m ateriales en qu e está 
fabricado el autom óvil. El equipam iento hace referencia tanto a la calid ad del 
equipamiento como a su cantidad.  
 
- Consumo: Se averigua en qué grado juzgan los es tudiantes que consum en 
combustibles los automóviles de las diferentes marcas en cuestión 
 
- Potencia: S e investiga en qué grado ju zgan los estud iantes universitarios la 
potencia que las marcas incluyen en sus automóviles.  
 
- Contaminación: Se investiga en qué grado son percibidas como contaminantes 
las marcas que incluyen este estudio.  
 
- Prestigio del país de o rigen: Se estu dia el grado de prestigio del país de origen 
adjudicada a las marcas que incluyen este estudio y el grado de conocim iento de 
los países de origen de las marcas sometidas a estudio.  
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- Precio: Dada la a priori escasa cap acidad económ ica de los estudiantes 
universitarios , se investiga la percepci ón de esfuerzo económ ico que para los 
estudiantes universitarios supone la compra de cierta marca de automóvil.  
 
- Prestigio so cial de la m arca: Se av erigua en  este caso  la percep ción de 
consideración social de las m arcas participan tes en el estudio. Este atributo  
enlaza con la idea d e la m arca del autom óvil y del propio autom óvil como 
muestra de status social.  
 
- Periodo de garantía: Se inve stiga la percepción de los estudiantes universitarios 
acerca del p eriodo de garantía ofrecido por  las m arcas participantes y su grado 
de conocimiento.  
 
- Prescriptores de opinión: Se averigua  el grado de conocim iento de los 
estudiantes acerca de la opinión que las revistas especializadas guardan acerca 
de las marcas objeto de estudio. 
 
6.3 Determinación del universo de estudio 
 
Tal y com o se explicó en el capítulo 4, la parte de dem anda m ás i mportante es la 
demanda de particulares. 
 
Dentro de ese contexto,  la investigación re alizada contempla el es tudio de los jóv enes 
estudiantes univers itarios, atend iendo en pr imer lugar a una lim itación de necesario 
cumplimiento, la derivada del coste que se podía asumir en este estudio.  Sin e mbargo, 
no debe quitarse im portancia a este col ectivo en cuanto potenciales y actu ales 
demandantes de automóviles.  
 
Según datos del Ins tituto Nacional de Estadís tica, en 2002 se encontrab an matriculadas 
en Universidades de la Com unidad de Madrid un total de 240.428 personas,  
predominando esencialmente el grupo de edad  comprendido entre 18 y 25 años,  lo cual 
constituye un grupo de población amplio dentro de la Comunidad de Madrid. 
 
Además, la Comunidad de Madrid es la que  más automóviles demanda, y en España el 
82,32% de los perm isos de conducción qu e se conceden cada año corresponden a 
menores de 30 años158 y los estudiantes universitarios son un colectivo amplio dentro de 
este tramo de edad. 
 
Los jóvenes m enores de 30 años son el cole ctivo que m ás coches co mpra. Si bien la 
demanda de automóviles en estudiantes debería ser baja, pues a priori debe asignárseles 
baja capacidad de compra de automóviles, hay que considerar que etapa que sigue a la 
finalización de estudios unive rsitarios, y consecuentem ente la incorporación de dichos 
                                                 
158 Dirección General de Tráfico (2003) “Anuario Estadístico General 2002”.Madrid. p.15 
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jóvenes al m ercado laboral, supone un gr upo de población que dem anda gran cantidad 
de automóviles.  
 
Finalmente, el potencial de dem anda futura de autom óviles de este co lectivo es muy 
grande, pues asumen un recorrido temporal de demanda muy amplio.  
 
6.4 Desarrollo metodológico de la investigación 
 
Para el desarrollo em pírico, y de acuerdo co n lo expuesto en el capítulo dos de este 
estudio, se determinó usar el modelo cualitativo – cuantitativo. 
 
Una vez jus tificado el u niverso de estudio s e abordó la fase cualitativ a, para la cual se 
celebraron cuatro reuniones de grupo. Se utilizó esta técnica debido fundamentalmente a 
que, adem ás de interesar el parecer prof undo del m encionado colectivo, interesaba 
especialmente su parecer como sujetos sociales.  
 
Habida cuenta de un a necesaria situ ación de lim itación de recursos en esta 
investigación, dichas reuniones de grupo se celebraron en cuatro universidade s 
diferentes, de las cuales dos son de titularidad pública y el resto de titularidad privada.  
 
Las universidades públicas seleccionadas fueron las Universidad Com plutense de 
Madrid y la Universidad Autónom a de Madrid , y las universidades privadas fueron la  
Universidad Alfonso X el Sabio y la Univer sidad CEU – Luis Vives.  La elección de 
estas un iversidades ob edece a criterios de orden es tratégico, pues  se tratab a de 
estructurar la posible variabilidad de opinión según los siguientes criterios: 
 
- La titularidad de la univ ersidad de estudio. En p rincipio se d ebería asignar una 
posición económica desahogada a los estudian tes en universidades de titularidad 
privada, dado el alto coste de estudi o en ellas, lo que podría representar 
diferencias en cuanto a la percepción de las m arcas objeto de estudio. Sin 
embargo, e sta consideración no puede establecerse en  universid ades de 
titularidad pública.  
 
Por ello, se seleccionaron dos universidad es de titula ridad pública (Universidad 
Complutense y Universidad Autónom a de Madrid) y dos de titularidad privada 
(Universidad Alfonso X el Sabio y Universidad CEU Luis Vives). 
 
- La situación de las universidades en la Com unidad de Madrid. Se tom a e n 
consideración la situación de la univers idad de estudio, para lo que se 
clasificaron las universidades en univers idades de área urbana y universidades 
situadas en  el extrarradio, en las  que  en principio su accesib ilidad es m ás 
compleja, y por tanto las necesidades de transporte mayores. 
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Por ello, se seleccionaron dos universid ades de ám bito urbano (Universidad 
Complutense de Madrid, cam pus de Ciuda d U niversitaria, y universidad CEU 
Luis Vives, cam pus de  Moncloa) y dos de extrarradio (Universidad Autónom a 
de Madrid, campus de Cantoblanco, Y Universidad Alfonso X el Sabio). 
 
Además, se equilibraron los grupos en relación al sexo y edad de los participantes.  La  
situación de equilibrio en cuanto sexo se mantuvo en todos los grupos, y el equilibrio de 
la edad de los participantes se resolvió con la estructuración de los grupos  de discusión 
en edades comprendidas entre los 18 y los 21 años (reuniones de grupo celebradas en la 
Universidad Complutense de Madrid  y la Universidad Alfonso X el Sa bio) y los 22 y 
25 años (reuniones de grupo celebradas en la  Universidad Autónoma de Madrid y 
Universidad CEU Luis Vives). 
 
El contenido de las reuniones fue el m ismo en todos los grupos. As í, se estructuraron 
partiendo de lo general (los  automóviles, su delim itación conceptual, y las ideas  
genéricas con que son asociados) y dirigiéndos e hacia lo particular (el conocim iento de 
las m arcas, la o rdenación de  lo s autom óviles en  es tructuras co mpetitivas, las  
características valorables de los autom óviles, la actitud de los participa ntes en re lación 
de los automóviles tanto en cuanto al uso de los mismos – escenarios principales de uso 
y concepción del automóvil como fijador de status social  - como en cuanto a la compra  
- elem entos interv inientes en el pro ceso de co mercialización y actitud es f rente a los 
mismos, valores que deben aportan y valore s que efectiv amente aportan -, actitud es 
frente a las  m arcas, criterios de d ecisión de com pra, y atributos valorables de las 
marcas). 
 
Una vez finalizada la fase cualitativa, se abordó la fase cuantitativa. Con el fin de lograr 
una estructuración adecuada y posible del universo de estudio, se realizaron 400 
entrevistas, tom ando en cuenta la univers idad de estudio y su ubicación en la  
Comunidad de Madrid. Así, el trabajo de campo se desarrolló en cinco universidades, la 
Universidad Complutense de Madrid, la Universidad Autónoma de Madrid, Universidad 
Carlos III de Madrid, la Universidad CEU Luis Vives y la Univ ersidad Alfonso X El  
Sabio, por considerarse representativas de la Comunidad de Madrid.  
 
Se desarrolló en una selección  de u niversidades de la Comunidad de Madrid y n o en 
todas debid o a una necesaria lim itación del coste que se podía asum ir en esta 
investigación. 
 
Así, la Universidad Co mplutense es la más numerosa en a lumnado con gran diferencia 
sobre las dem ás,  se sitúa dentro del ár ea m etropolitana de Madr id, y es pública. La  
universidad Autónoma de Madrid es la de  mayor alumnado que está situada fuera del  
área metropolitana, y también es pú blica. La universidad Carlos III fue representada al 
cumplir una función m ixta: de un lado, está  situada fuera del área m etropolitana de  
Madrid, y de otro está situada junto a un núcleo de población (Getafe). Adem ás, es 
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pública. La universidad Alfonso X El Sa bio es la de m ayor alumnado de las 
universidades privadas,  y se halla fuer a del área m etropolitana. Por últim o, la 
Universidad CEU Luis Vives es también privada y se encuentra en el área metropolitana 
de Madrid (concretamente en el distrito de Moncloa). 
 
Del mismo modo, se tomaron en cuenta otras variables como el sexo de los estudiantes, 
su edad y su antigüedad de perm iso de conducc ión. El grado de erro r para la totalidad 
de la m uestra se fijo en +/- 4,90% para un grado de confianza del 95%.  El m étodo de 
afijación usado fue proporcional en razón de sexo y universidad de estudio. 
 
En la entrevista se utilizaron preguntas de  respuesta única, de  resp uesta m últiple, 
preguntas d e valoración  utilizando una escala y preguntas  de clasificación. La escala 
usada fue de 4 posibilidades de respuesta, si endo el cero ‘nada’ y el tres ‘mucho’, pues 
de un lado el núm ero de posibilidades aúna plasticidad en la respuesta y por tanto 
exactitud en la inform ación, y de otro lado tiempo de respuesta, pues usar una escala 
mayor desembocaría en un increm ento i mportante de tiem po de respuesta del 
cuestionario. 
  
Para la explotación de datos y su posterior interpretación se utilizó la a plicación SPSS 
(Stadistical Package for Social Sciences) v. 11.5 para Windows. 
 
Para responder a los objetivos siete a doce, de im portancia secundaria, se recurrió a 
métodos de estadística descriptiva com o frecuencias, m odas, m edianas, m edias o 
correlaciones. Se testaron posibles divergenci as en caso de variación en sexo, edad, 
universidad de estudio y número de años de antigüedad de permiso de conducción. 
 
Para responder los objetivos uno a seis, fundamentales en esta investigación, se recurrió 
a un m étodo de anális is m ultivariable, el análisis de correspondencias sim ple. Se 
diseñaron cuatro muestras para el análisis: 
 
- Todos los encuestados. 
- Encuestados sin permiso de conducción. 
- Encuestados con antigüedad de permiso de conducción inferior a dos años. 
- Encuestados con antigüedad de permiso de conducción de al menos dos años. 
 
Se diseñó una batería de análisis que in cluye la valo ración del p osicionamiento 
contando con diferentes atributos . La batería de análisis para cada una de las m uestras 
enunciadas anteriormente fue la siguiente: 
 
- Comparando en el m ismo espacio percep tual todas las m arcas y todos los 
atributos, con el fin de determ inar la  estructuración del m ercado en grupos  
competitivos, su asocia ción a cierto s atributos de imagen y la cuantif icación de 
la importancia de éstos en cada grupo competitivo y en la marca ideal. 




- Comparando en el m ismo espacio percep tual todas las m arcas y todos los 
atributos salvo el precio, con el fin de determ inar la variación del m apa 
perceptual en caso  de no evaluar el atributo precio, y com probar posibles 
variaciones de estructuras competitivas antes determinadas. 
 
- Comparando en el mismo espacio perceptual las marcas Audi, BMW, Mercedes 
Benz, Volkswagen e Ideal y todos los atributos, con el fin de estructurar la gama 
alta en función de todos lo s atributos, y determ inar perfiles de m arca similares 
dentro de dicha gama. 
 
- Comparando en el mismo espacio perceptual las marcas Audi, BMW, Mercedes 
Benz, Volkswagen e Ideal y los atrib utos referentes a la estética, el consu mo, la 
contaminación,  el precio,  el prestigio so cial y el periodo de garantía, con el fín 
de determ inar la variación perceptual de la gam a alta si tom amos en cuenta 
únicamente los atributos que presentan mayor recorrido de valoración efectiva. 
 
- Comparando en el m ismo espacio perceptu al las m arcas Citroen,  Fiat, Ford,  
Hyundai, Opel, Peugeot, Renault, Seat, Toyota e Ideal, y todos los atributos, con 
el fin de estructurar la gam a media en  grupos com petitivos, determinar perfiles 
de m arca parecidos, as ociar cad a m arca c on ciertos atrib utos y considerar la 
posición perceptual de la m arca Ideal en relación a dichas marcas y atributos de 
imagen. 
 
Así, se estudió el posicionamiento del universo de estudio como totalidad, y se investigó 
la evolución del posicionam iento de las marcas descritas anterio rmente según  su  
antigüedad de perm iso de conducción. Ade más del estudio de la evolución de las 
marcas, también se análizo la evolución de lo s criterios de ordenaci ón de las m arcas en 
estructuras compettivas. 




Capítulo  7 
 
INVESTIGACIÓN CUALITATIVA PREVIA 
 
7.1 Objetivos específicos de esta primera fase. 
  
El objetivo a alcanzar en la fase cualitativa de investigación del presente estudio marcas 
de automóviles en la Comunidad de Madrid es la de tección de factores relevantes en el 
proceso de creación de imagen de las m arcas de tu rismos contempladas en el estud io 
por parte de los estudiantes universitarios en la Com unidad de Madrid.  Igualmente, se 
debe establecer un marco conceptual explicativo en el que posteriormente contrastar los 
resultados obtenidos.  
 
Para ello, se proponen los siguientes subobjetivos de investigación: 
 
- Determinar qué marcas de automoción se conocen y en qué sentido. 
 
- Determinar el grado de conocim iento de  las m arcas de turism os y en su 
ordenación en estructuras competitivas. 
 
- Determinar los conceptos genéricos con que es asociado el concepto turismo. 
 
- Determinar qué elem entos del turis mo son los valorados preferentem ente y en 
qué medida. 
 
- Determinar que actitud es son las preem inentes frente a los turism os, tanto 
durante su uso (determ inando su escenario preferente,  y la consideración o no 
de elemento de status social ), como durante su proceso de compra.  
 
- Determinar el papel asignado a los concesionarios de automoción, la 
importancia de éstos en la transm isión de valores  predominantes en la m arca, y 
cualesquiera otros  elementos que pu dieran influir en el proceso de creación de 
imagen de la marca que vende. 
 
- Delimitación de los criterios fundam entales de decisión de com pra, y su 
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Se utilizó esta técnica debido fundam entalmente a que, adem ás de interesar el parecer 
profundo del m encionado colectivo,  interesaba especialmente su parecer com o sujetos 
sociales y su interacción como tales. 
 
Se determinó la realización de cuatro reunion es de grupo en otras tantas universidades 
representativas de la Comunidad de Madrid, de acuerdo en primer lugar a una necesaria 
limitación: la del coste que se podía asumir en esta investigación.  
 
Las universidades públicas seleccionadas fueron la Universidad Complutense de Madrid 
y la Universidad Autónom a de Madrid,  y las universidades privadas fueron la 
Universidad Alfonso X el Sabio y la Universidad CEU – Luis Vives.  
 
La elección de estas universidades obedece a criterios de orden es tratégico, pu es se 
trataba de estructurar la posible variabilidad de opiniones según los siguientes criterios: 
 
- La situac ión social de  los integra ntes de dichas reuniones. En principio se 
debería asignar una posición económ ica desahogada a los estudiantes de 
universidades de titularidad privada, dado el alto coste de estudio en ellas, lo que 
podría representar diferencias en cuanto a la percepción de las m arcas objeto de 
estudio respecto de alguien de quien no puede estab lecerse a prio ri dicha 
consideración ( estudiantes de universidades de titularidad pública).  
 
Por ello, se seleccionaron dos universidad es de titula ridad pública (Universidad 
Complutense y Universidad Autónom a de Madrid) y dos de titularidad privada 
(Universidad Alfonso X el Sabio y Universidad CEU Luis Vives). 
 
- La situación de las universidades en la Com unidad de Madrid. Se tom a e n 
consideración la situación de la univers idad de estudio, para lo que se 
clasificaron las universidades en univers idades de área urbana y universidades 
situadas en el extrarradio, que a priori tienen mayores necesidades de transporte, 
pues su accesibilidad es más difícil. 
 
Por ello, se seleccionaron dos universid ades de ám bito urbano (Universidad 
Complutense de Madrid, cam pus de Ciuda d U niversitaria, y universidad CEU 
Luis Vives, cam pus de  Moncloa) y dos de extrarradio (Universidad Autónom a 
de Madrid, campus de Cantoblanco, Y Universidad Alfonso X el Sabio). 
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En conclusión , se seleccionó la Universidad  Com plutense pues es la de m ayor 
alumnado de la Comunidad de Madrid, es de titularidad pública y está situada en el área 
metropolitana de Madrid. La reunión se realizó en el campus de Ciudad Universitaria. 
 
Se seleccionó tam bién la Universidad Au tónoma de Madrid, pues es la que m ayor 
alumnado tiene dentro de las univ ersidades de extrarrad io de titu laridad pública en la 
Comunidad de Madrid. 
 
Se seleccionó la Univers idad CEU – Luis Vives por ser de titu laridad privada y es tar 
situada en el área metropolitana de Madrid. 
 
Finalmente, se selecc ionó la Unive rsidad Alfonso X El Sabio por se r la universidad de 
titularidad p rivada que m ás alum nado tiene, y está situad a en el extrarr adio de la  
Comunidad de Madrid. 
 
Los grupos constarán de siete a nueve miembros. 
 
Además, se equilibraron los grupos en relaci ón al sexo y edad de lo s participantes, ya  
que estas características podrían tam bién se r fuente de diferencias relevantes.  La  
situación de equilibrio en cuanto sexo se mantuvo en todos los grupos, y el equilibrio de 
la edad de los participantes se resolvió con la estructuración de los grupos  de discusión 
en edades comprendidas entre los 18 y los 21 años (reuniones de grupo celebradas en la 
Universidad Complutense de Madrid  y la Universidad Alfonso X el Sa bio) y los 22 y 
25 años (reuniones de grupo celebradas en la  Universidad Autónoma de Madrid y 
Universidad CEU Luis Vives). 
 
De este modo, los grupos quedan conformados del modo siguiente: 
 
- Un grupo de 7 miembros que cursen estudios en una universidad pública de la 
Comunidad de Madrid, y tengan edades comprendidas entre los 18 y 21 años. 
 
- Un grupo de 7 miembros que cursen estudios en una universidad privada de la 
Comunidad de Madrid, y tengan edades comprendidas entre los 18 y 21 años. 
 
- Un grupo de 7 miembros que cursen estudios en una universidad pública de la 
Comunidad de Madrid, y tengan edades comprendidas entre los 22 y 25 años. 
 
- Un grupo de 7 miembros que cursen estudios en una universidad privada de la 
Comunidad de Madrid, y tengan edades comprendidas entre los 22 y 25 años. 
 
El desarrollo operativo será igual para todas las reuniones de grupo 
  
 




7.2.2 Desarrollo operativo 
 
La reunión de grupo com ienza con la delimitación del concepto ‘automóvil’, por lo que 
se propuso a los integrantes de los grupos  que señalaran de for ma espontánea los 
conceptos genéricos con que es asociado dicho concepto. 
 
Tras establecer una delimitación conceptual del automóvil, se trató de concretar el grado 
de conocimiento de las m arcas y los m odelos que concurren en el m ercado, y la 
ordenación en estructuras competitivas de las marcas y los modelos conocidos. También 
se averiguó si dicha estructura com petitiva se fundamenta en segm entos, y cuál es la 
razón de división de dichos segmentos. 
 
El siguiente punto a disc utir trataba las características valorables de los autom óviles y 
su ponderación. Para ello se elaboró una lista  de características que valoran diversas 
revistas del sector159 y se unieron a las que espontáneam ente surgieron. Así,  finalmente 
se cons ideraron la  potencia, la d irección, la es tabilidad, e l d iseño, la a erodinámica, la 
suspensión, la calidad de los acabados, el equipamiento, la ecología, el consumo, el país 
de proced encia, la du rabilidad, la com odidad, el tam año, la f iabilidad, el p recio, el 
prestigio social de la marca y la amplitud y calidad del periodo de garantía.  
 
Posteriormente se trato  el tem a de las actit udes frente a los turismos en el uso  y en  la 
compra. Se trató es escenario fundam ental de uso, y se discutió la figura del autom óvil 
como elemento fijador de status social. 
 
En cuanto a las actitudes frente a la com pra, se debatió sobre lo s concesionarios de  
automoción, sobre los elementos importantes en dichos concesionarios y su ponderación 
(personal, talleres de reparación, instalaciones, servicio post-venta, ...). Se debatió sobre 
la posibilid ad de distrib ución m ultimarca y se valoró la importancia del prec io e n la 
elección del autom óvil. También se debatió so bre el papel de los concesionarios como 
transmisores de la identidad de la marca. 
 
Además, se discutió acerca de las actitudes frente a las marcas de turismos, que valores 
aportan y su ponderación. 
 
Finalmente, se adjunta un esquema conceptual del desarrollo operativo de las reuniones 




                                                 
159 Motor 16 (2003) www.motor16.es,  Autopista (2003) www.autopistaonline.com, El Mundo Motor 
(2003) www.elmundomotor.com, Coches.net (2003) www.coches.net, Car & Driver (2003) 
www.caranddriver.vizzavi.es   
  
Esquema de Reunión de grupo. 
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7.3 Informaciones fundamentales obtenidas. 
 
No se apreciaron diferencias relevantes entre las distintas edades observadas. 
  
En la parte referente a las ideas co n que se  relaciona genéricam ente el autom óvil se 
detectaron dos bloques conceptuales distinto s, si bien no se aprecian diferencias 
importantes entre sexos: 
 
- Ideas relacionadas con conceptos como la movilidad, la libertad, la autonomía y 
la independencia.  
 
- Ideas relacionadas con conceptos como la intimidad. 
 
Respecto del conocimiento de las marcas, se detectaron diferencias entre sexos. Así, los 
hombres tienen un am plio conocimiento de las m arcas que compiten en el m ercado,  y 
también un a mplio conocim iento de la estructura com petitiva. Dicha estructura la 
razonan a partir del tamaño del vehículo, creciendo el conocimiento de los modelos que 
las diferentes marcas tienen en el mercado cuando la estructura competitiva la ven como 
más cercana. Esto sucede en los segm entos utilitario y compacto, dond e se aprecia un 
fuerte conocimiento de los modelos y marcas participantes.  
 
Distinguen claramente entre el segmento utilitario y compacto, aunque las d iferencias 
en tamaño en algunos casos sea es casa. Cuando la estructu ra competitiva la ven co mo 
lejana (caso por ejem plo del segm ento de las b erlinas) muestran dudas acerca tan to de 
las marcas participantes como de los modelos que en ese segmento concurren. 
 
Las m ujeres tam bién muestran un conocim iento am plio de las m arcas en general,  
aunque en menor medida que los hom bres .Así, por ejemplo, al preguntar sobre ciertas 
marcas exclusivas como Lexus o Bentley muestran en general desconocimiento sobre su 
existencia. 
 
Muestran al igual que los hom bres m ayor c onocimiento de la estructura com petitiva 
cuanto m ás cercana la ven, si bien su ni vel de conocim iento en m enor, y, aunque  
aprecien diferencias entre los segmentos utilitario y compacto (al igual que los hombres 
razonada a partir del tam año de los autom óviles), m uestran conf usión al s ituar los 
modelos en dichos segmentos.  
 
Así, era relativam ente f recuente q ue situar an en la m isma estruc tura com petitiva al 
Renault Clio - cuadr ado en el s egmento utilitario - y al Citro en Xsara - cuadr ado en el 
segmento Compacto -. 
 
Se observó un com portamiento diferente según el sexo de los entrevistados al observar  
las características testadas de los automóviles. 
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La característica más valorada por los hombres es la fiabilidad .Tiene su explicación en 
la m edida en que , dado que a priori es te colectivo tiene f uertes restricc iones 
económicas , consideran el autom óvil como una compra importante de la que esperan 
rendimientos sostenidos a lo largo de un periodo amplio de tiempo. 
 
La seguridad es tam bién una característic a muy valorada. S egún la Dirección General 
de Tráfico160, los hombres jóvenes no relacionan el accidente con la muerte, pero si con 
la pérdida irreversible de m ovilidad, que  altera su capacidad de autonom ía e 
independencia, y esta es una de las caracterí sticas m ás valoradas po r ellos. Es decir, 
demandan protección en cuanto  a la salvaguarda de su  capacidad de movimientos - y  
por tanto de su autonomía - , pero no en cu anto a protección de la propia vida, puesto 
que no tienen percepción de riesgo en ese sentido. 
 
La estética del autom óvil es tam bién un el emento m uy importante para los hombres 
jóvenes, y piensan que un increm ento de belleza del automóvil no debe aparejar similar 
incremento en el precio  del m ismo. Dan por sentado que el autom óvil que piensa n 
comprar les debe ‘gustar’. 
 
 El siguiente elemento valorado es la potencia del automóvil. Consideran suficiente que 
el automóvil ‘ande bien’. Preguntados acerca del umbral de potencia necesario para que 
el automóvil ‘ande bien’, éste quedó situad o en aproximadamente 70 C.V en el caso  de 
los utilitarios y 90 C.V. en el caso de lo s compactos. Por debajo de este um bral lo 
consideran insuficiente, y sacrificarían otro s elementos - caso por ejemplo de la calidad 
de los materiales o el nivel de equipamiento -  para alcanzar este nivel de potencia. 
 
Inmediatamente por debajo de la potencia se sitúa el consumo. Creen que el consumo 
del automóvil debe ser contenido. C onsideran que un automóvil puede ser potente y de  
bajo consumo.  
 
Basan esta creencia en la ex istencia de la  mecánica turbo-d iesel de iny ección d irecta, 
que ofrece una potencia suficiente (entre 90 y 130 c.v. en el caso del Seat Ibiza, por 
ejemplo) y unos consumos contenidos (aproximadamente 6 litros cada 100 kms). 
 
Consideran el bajo consumo de importancia pues este elemento es también considerado 
una importante fuente de gastos a limitar en la medida de lo posible, pues tienen , como 
ya se dijo, importantes restricciones en lo económico. 
 
En m enor m edida contem plan el periodo  de garantía ofrecido por la m arca , 
identificando la intensidad de esta variable con la fiabilidad del vehículo. 
 
Situaron por debajo la im portancia del equi pamiento y la calidad d e los acabados. 
Respecto del equipamiento , situaron el límite en el aire acondicionado y la radio. 
                                                 
160 Revista de la Dirección General de Tráfico (2002) “Jóvenes,¿Un colectivo de riesgo?”. Noviembre. 
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Respecto d e la ca lidad de los a cabados, la  m uestran de rela tiva im portancia. Lo 
consideran un elemento prescindible. 
 
Muestran asociación entre alem án y fiable e italiano y bello . No obstante, com prarían 
un autom óvil de un país sin reputación en  la f abricación d e autom óviles siem pre y  
cuando estuvieran convencidos de su fiabilidad. 
 
La ecología del autom óvil no es  un elemento que valoren como importante. No creen 
que deba suponer incremento alguno en el precio del automóvil, pues lo entienden como 
una exigencia de neces ario y obligado cumplimiento para el fabricante y no com o un 
elemento extra por el que desem bolsar dinero . Es decir,  trasladan la responsabilidad 
contaminante al fabricante, qu e es qui en debe asu mir ese com promiso. La 
contaminación la asocian más a contaminación por emisión de gases a la atm ósfera que 
a la contaminación por emisión de ruido a la misma, la contaminación acústica.  
 
La aerodinámica y la dirección no se consideran características importantes. 
 
Finalmente , la estab ilidad y las su spensiones del autom óvil son valo radas en cua nto 
que son relacionadas con la seguridad,  y fu era de este ámbito no son consideradas 
importantes. Creen menos confortables las suspensiones duras. 
 
Sitúan el tamaño adecuado del auto móvil para ellos en dos  segmentos, el utilitario y el 
compacto. 
 
Las m ujeres m uestran una valoración difere nte respecto a la im portancia de las 
características evaluadas.  
 
El elemento más valorado por las mujeres es la seguridad. De hecho, según la Dirección 
General d e Tráf ico161, al igual que los hom bres, no re lacionan el accidente con la 
muerte, pe ro si con la pérdida  irre versible d e movilidad, que alter a s u capac idad de 
autonomía e independencia, y ésta es tam bién una de las características personales m ás 
valoradas por ellas. Muestran m ayor percepción de riesgo en la conducción, 
especialmente si es a velocidades elevadas. 
 
Consideran la estética del automóvil de mayor importancia que los hombres. Creen muy 
importante en la compra de un automóvil que éste ‘les guste’. 
 
Por debajo de la estética valoran el consum o, que a su juicio debe ser reducido. Es m ás, 
sacrificarían potencia en mayor medida que los hombres si revierte en una dism inución 
notable de consumo. 
 
                                                 
161 Revista de la Dirección General de Tráfico (2002) “Jóvenes,¿Un colectivo de riesgo?”. Noviembre. 
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El siguien te elem ento valorado es la calid ad de los acabados y el eq uipamiento del 
automóvil. Consideran i mportante que, del m ismo modo que pretenden que el  
automóvil sea ‘bello’ por fuera, también lo sea por dentro , aunque este particular s e 
encuentra seriamente restringido por cuestiones de orden económico. 
 
La potencia es la característica valorada de forma siguiente al equipamiento y la calidad 
de los acabados, aunque m uestran gran desconocimiento sobre este asunto. Si bien son 
consideradas relativam ente im portantes, delega n la responsabilidad de la decisión de 
estas características en familiares fundamentalmente y amigos en menor medida. 
 
Coincide este desconocim iento también respecto a la fiabilidad del automóvil, que del 
mismo modo delegan, aunque esta característica es valorada como muy importante. 
 
En menor medida consideran el  periodo de garantía ofreci do por la m arca, y establecen 
la misma relación con la fiabilidad que los hombres. 
 
No se observó asociación entre país de pr ocedencia y  la consideración de ciertos 
atributos, fundam entalmente debido a desco nocimiento de la procedencia de los 
automóviles. Aún así, com prarían un autom óvil siem pre de un país conocido y de 
contrastada reputación en la fabricación de automóviles. 
 
Tampoco se muestran preocupadas por la ecología del automóvil, especialmente cuando 
ello implica un desem bolso adic ional, y estab lecen la m isma línea a rgumentativa que 
los hombres respecto de quien es el responsable de este particular. 
 
Del m ismo modo que los hom bres, la aerodin ámica y la direcci ón no se consideran 
características im portantes, y  la estabi lidad y  las suspensiones del autom óvil son 
valoradas en cuanto que son relacionadas c on la seguridad,  y fuera de este ám bito 
tampoco son consideradas importantes. 
 
El tamaño adecuado en el caso de las m ujeres se sitúa en el segm ento de los utilita rios, 
considerando m ayoritariamente, a diferencia de los hom bres, un tam año m ayor como 
‘demasiado grande’ para ellas. 
 
No se aprecian diferencias respecto del sexo en cuanto al uso del automóvil.  
 
Se inclinan por turismos pequeños, manejables para ciudad, y su uso preferente se basa  
en lo cotidiano: la facu ltad, el trab ajo –e n su caso -  y su vida social. De hecho, 
alrededor del 60% de los jóvenes usa el coche (propio, de familiares o amigos) para salir 
los fines de sem ana162. Su uso para el transporte hacia la facultad depende básicam ente 
                                                 
162 Revista de la Dirección General de Tráfico (2002) “Jóvenes,¿Un colectivo de riesgo?”. Noviembre. 
Respecto de este particular, el 47% de los jóvenes de ambos sexos declara haber conducido en alguna 
ocasión, y según su propia percepción, por encima de los límites de alcoholemia legalmente establecidos, 
y el 10% confiesa haber conducido tras haber consumido algún tipo de sustancia psicotrópica.  
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de la distancia entre su dom icilio y la f acultad correspondiente y la facilidad de 
aparcamiento en ella o sus alrededores. 
Ambos sexos consideran que existe una fuerte  relación entre el turism o que se conduce  
y la atribución de cierto stat us social, aunque en el caso de  estudiantes de universidades 
privadas dicha asociació n no se m uestra tan evidente. Esta asociación refuerza la id ea 
del autom óvil com o s ímbolo de prestigio y éxito social. Ahora bien, la simple  
pertenencia de cualqu ier vehícu lo ya otorga persé cierto nivel de status. Es decir,  la 
primera asociación en el proceso de atribució n de status respecto de los autom óviles es 
dicotómica (tiene o no tiene automóvil), y posteriormente de grado (qué tipo y marca de 
automóvil poseen).  
 
Ambos sexos tam bién conocen bien los elem entos que intervienen en el proceso de  
comercialización: El productor, el concesionario en régimen exclusivista y por último el 
demandante. Aunque en el caso de m arcas sin presencia producto ra en España no 
señalan la figura del importador. 
 
Ambos sexos consideran poco importante la labor del concesiona rio, reduciendo su 
labor a la de meros intermediarios en el proceso de comercialización.  
 
Respecto d e los v endedores en  el concesion ario, consid eran sus aseveracion es po co 
fiables, parciales y no veraces. Creen que el vendedor, más que informar objetivamente, 
intenta vender, por lo que m agnifica las cual idades del autom óvil por el que se le  
pregunta.  
 
Así, se dirigen al concesionario para c onocer las condiciones de venta, posibles 
descuentos en precio, adiciones gratuitas de  equipamiento,  para negociar la venta del 
coche que en su caso entregarán co mo parte de la com pra, o para solicitar un coche de 
prueba. 
 
Consideran que el concesionario no transm ite los valores de la m arca, y que la m arca 
debería ejercer funciones de policía, vigilando  la calidad del serv icio of ertado por el 
concesionario. 
 
El se rvicio postventa e s valo rado en té rminos generales com o m alo, e igualm ente 
atribuyen a la marca la función de policía antes descrita. 
 
En sum a, señalan que la m arca debe ejer cer funcion es de po licía respecto al 
concesionario, y debe ser garante de los atributos en que se basa la decisión de compra. 
 
El tamaño de las instalaciones no es valorada com o i mportante, aunque señalan  que  
prefieren instalaciones grandes fundam entalmente para conocer en detalle el autom óvil 
que pretenden. La limpieza y el orden de las instalaciones es muy escasamente valorada, 
aunque algo más en el caso de las mujeres. 




Consideran que la d istribución multim arca favorecería funda mentalmente a los 
compradores, pues podrían visitar en un m ismo concesionario varias m arcas de su 
interés con el consecu ente ahorro e n térm inos de tiem po, e incluso otorgarían m ayor 
credibilidad a lo s ven dedores, pu es les at ribuirían labores de evalu ación y  crítica 
además de la ya descrita de venta. 
 
Para inform arse acerca de las  cualidades  del automóvil se basan en revistas  
especializadas, a las que conced en cierto crédito. Así, se atribuye a las revistas cierta 
labor de evaluación y control de la calidad de los vehículos,  por lo que efectivam ente 
ejercen labores de  prescripción y asesoramiento. 
 
Sin embargo, la m ayor credibilidad se ot orga a fa miliares y am igos, aunque de for ma 
diferente según sexos.  
 
Así, los hombres aceptan y valoran en gran medida las recomendaciones de sus amigos 
y familiares. 
 
En el caso de las m ujeres, la labo r encom endada a am igos y f amiliares es todavía 
mayor: antes se ha d escrito que las mujeres de sconocen los automóviles en m ateria de 
potencia y fiabilidad,  y que delegan esta  responsabilidad fundam entalmente en 
familiares y amigos en segundo término. Así, familiares –fundamentalmente- y amigos -
en segundo térm ino- , se convierten en agentes activos, grandes recom endadores y 
censores, y parte esencial en la decisión de compra de determinado automóvil.      
 
Así, el proceso de compra se inicia cua ndo se infor man acerca de sus posibilidades de  
compra, visitando concesionarios de las m arcas seleccionadas pr eviamente m ediante 
opiniones de conocidos y revistas especializadas para ver el vehículo con mayor detalle.  
 
En esta prim era fase, exploratoria,  am bos sexos creen que el concesionario debe 
informar, aunque no valoren las opinione s del m ismo sobre el vehículo, buscando 
únicamente información general sobre precio, equipamiento , condiciones de com pra, y 
en su caso solicitar un vehículo de prueba. Una vez determinado la marca y modelo que 
desean, vis itan varios concesion arios pa ra seleccionar fin almente el que m ejores 
condiciones les ofrezcan, sin ten er en cuenta el tam año , estado y lim pieza del  
concesionario o la empatía del personas que en ella trabajan. 
 
Su comportamiento respecto de la elección de cierto  automóvil se basa en primer lugar 
en el precio, dependiendo la intensidad del resto de las variables de ésta.  
 
Ambos sexos sacrificarían precio por consumo  -algo más las mujeres que los hombres-, 
pensando en que dicho incremento sería a la larga económicamente beneficioso.  
 
Parte III. Estudio Empírico 
 
 145
Las m ujeres sacrifican precio con m ayor in tensidad que los hom bres por seguridad, 
estética y equipamiento , pero menos por fiabilidad y potencia. 
 
Los hom bres sacrifican prec io en m ayor m edida que la s mujeres po r f iabilidad y 
potencia fundam entalmente, y en m enor medida que ellas por seguridad y 
equipamiento. 
 
Ambos sexos m anifiestan que preferirían un vehículo ecológico siem pre y cuando no 
sea necesario sacrificio económico alguno por este motivo. 
 
Finalmente, los atributos a evaluar que se  han revelado com o funda mentales en el 
proceso de decisión d e com pra en la fase cualitativa de la investigación son  los 
siguientes: 
 
- Fiabilidad: Se refiere a la de todos los com ponentes del coche, no sólo a su 
motor.  
 
- Estética: Se trata pues de averiguar lo boni to o feo de un autom óvil para el 
colectivo objeto de estudio y su impor tancia en el proceso de decisión de 
compra.  
 
- Seguridad: Se incluye aquí la seguridad co mo atributo genérico, es decir, 
incluye tan to la segu ridad pasiva –  firm eza estructural d e los autom óviles – 
como la seguridad a ctiva –disp ositivos de  control d el autom óvil ante 
eventualidades mediante mecanismos de antibloqueo de frenos com o el ABS, o 
de control y compensación del esfuerzo de frenada com o el EBD, el EBV o el 
ESP. -   
 
- Equipamiento y calid ad de los acabados . Se juzga  aq uí la ca lidad de los 
materiales en que está fabricado  el automóvil en un sentido genérico. El 
equipamiento hace referencia tanto a la  calid ad del equip amiento como a su 
cantidad.  
 
- Consumo. Se tra ta en este pun to de juzgar el consum o (ya sea gasolina o gas-
oil) de los automóviles de las diferentes marcas en cuestión.  
 
- Potencia: Si bien es cierto que actualm ente todas las m arcas ofrecen un am plio 
abanico de posibilidades de elección de potencia en los motores, és te atributo 
evalúa si existe percepción de alguna marca que fabrique motores de m ayor o 
menor potencia respecto de las otras marcas.  
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- Contaminación. En este caso la co ntaminación se considera de forma genérica, 
es decir, in cluye tanto  la con taminación por em isión de gases a la atmósfera  
como la contaminación acústica, la emisión de ruidos a la misma.  
 
- Prestigio del país de origen. Es un atributo interesante de investigación, pues es 
posible que  la consideración de cierto nivel de prestigio del país fabricante de la 
marca en la fabricación  de autom óviles supo nga tara algu na en la s ituación 
competitiva de la marca fabricante, o la adjudicación automática de algún grado 
de eficiencia técnica en la fabricación de dichos automóviles.  
 
- Precio. Dada la a priori escasa capac idad económ ica de los estudiantes 
universitarios , se trata de conocer la percepción de esfuerzo económico que para 
los estudiantes universitarios supone la compra de cierta marca de automóvil.  
 
- Prestigio d e la  marca . Trata la percepción de c onsideración social de las 
marcas participantes en el estud io. Este atributo enlaza co n la idea de la m arca 
del automóvil como muestra de status social. 
 
- Periodo de garantía . Se evalúa la opinión del colec tivo objeto de estudio de la 
amplitud del periodo de garantía ofrecido por las marcas participantes.  
 
- Prescriptores de opinión. Hay que mencionar en este caso que los prescriptores 
elegidos para inves tigar son en  este cas o las revista especializadas, pu es se ha 
puesto de manifiesto que los vendedores de los concesionari os no son tom ados 
en cuenta. Por otra parte, los  fam iliares y am igos en el caso de las muejres 
ejercen una función prescriptiva mucho más intensa en el caso de las mujeres, en 
particular en asuntos de fiabilidad y m ecánica, por lo que no es un prescrip tor 
equilibrado en razón de sexo.   
 
 
7.4 Conclusiones de la fase cualitativa. 
 
No se pudieron constatar diferencias de criterio entre las distintas edades observadas.  
 
Sin em bargo, sí se detectaron diferencias si se toma en cuenta el sexo de los 
encuestados. Así, las m ujeres muestran un conocim iento más leve tanto de las m arcas 
de automóviles como de  la estru ctura competitiva existente. No obstante, y aunque la  
razón de división d e lo s autom óviles en es tructuras com petitivas ob edezca en  prim er 
lugar al ta maño de los autom óviles, la s m ujeres tiend en a situa r d e f orma difusa 
numerosos modelos. 
 
Respecto de las características im portantes en un autom óvil, destaca para am bos la 
fiabilidad (más importante pa ra los  hombres que par a las mujeres),  la  segur idad (más 
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importante para las m ujeres que para los hom bres), la estética (más importante para las 
mujeres que para los hombres), la potencia (más importante para los hombres que para  
las mujeres), los acabados y el equipamiento (más importante para las mujeres que para 
los hom bres), el consumo (en térm inos si milares para ambos sexos) y el periodo de  
garantía (también en términos similares para ambos sexos). 
 
Se inclinan por autom óviles más bien pequeños , cuadrados en el segm ento utilitario en 
el caso de las mujeres y entre el utilitario y el compacto en el caso de los hombres. 
 
El uso predominante del automóvil es el cotidiano: la facultad, el trabajo – en su caso – 
y la vida social. 
 
Se determinó una fuerte relación entre el turismo que se conduce o no y la atribución de 
cierto status social. Sin embargo, la asociación es de dos tipos: la prim era asociación es 
dicotómica (tiene o no automóvil) y la segunda es de grado (tipo y marca de automóvil).  
 
Conocen bien los elementos que intervienen en el proces o de com ercialización. Sin 
embargo, la consideración hacia los conc esionarios es baja: creen son simples  
intermediarios que no juegan papel alguno en la transmisión de valores de la marca, y se 
recurre a ellos únicam ente para negociar prec io de venta y diversas consideraciones 
colindantes a dicho precio (financiación, plan prever, ...). No consideran que los 
concesionarios ejerzan función alguna de  control ni evaluación del producto, y las  
opiniones de su personal son consideradas parciales y tendentes. Además, no consideran 
importante el tamaño de las instalaciones, su estado de conservación o el servicio post-
venta. 
 
Las rev istas especializadas son co nsideradas bastan te im parciales, p or lo qu e se 
considera q ue efectivam ente ejercen funcione s de prescripción y asesoram iento en la 
materia.  
 
El precio del vehículo es considerado factor  tota lmente f undamental. El prestigio de l 
país de origen actúa como eliminador: comprarían un automóvil de origen desconocido 
siempre que estuvieran convencidos de sus cualidades  (fiabilid ad y segurid ad 
fundamentalmente). La ecología creen que no es  un elemento por el que se deba pagar 
sobreprecio alguno, y trasladan la  responsabilidad social de la  ecología al fabricante de 
dicho automóvil. 
 
El proceso de com pra se inicia cuando se informan de  sus posibilidades de compra , 
visitando concesionarios de m arcas selecc ionadas previam ente m ediante opiniones de 
su familiares y amigos, revistas especializadas y otros medios de comunicación. En esta 
primer fase, de carácter exploratorio, buscan  información concreta en el concesionario 
sobre precio, posibles rebaja s o promociones, equipam iento, condiciones de com pra, y 
en su caso, solicitar un vehículo de prueba. Una vez determinado el modelo y marca que 
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desean, vis itan varios concesion arios pa ra seleccionar fin almente el que m ejores 
condiciones les ofrezcan sin tom ar en c onsideración el estado de  conservación y el 
tamaño del concesionario o la empatía del personal de dicho concesionario. 
 
Finalmente, los atr ibutos de im agen selec cionados para ser evaluados y que se han 
revelado como funda mentales son el precio,  la  fiabilidad, la estética,  la seguridad,  el 
equipamiento y la calidad de los acabados, el consumo, la potencia, la contaminación, el 
prestigio del país de origen, el  prestigio social de la m arca, y la con sideración de las 
revistas especializadas. 
 
7.5 Aplicación para el diseño de la encuesta posterior. 
 
La importancia de esta f ase cualitativa prev ia ha sido fundam ental para investigar qué 
atributos de im agen atributos se han reve lado com o funda mentales en el proceso de 
decisión de com pra, y para establecer un m arco concep tual explicativo  adecuado a la 
investigación. Estos atributos se seleccionar on para ser ev aluados en la fase posterior  
cuantitativa. 
 
Los atributos seleccionados son los siguientes: 
 
- Fiabilidad: Se trata en este punto de averiguar si el colectivo sometido a estudio 
considera que las m arcas en cuestión fabrican coches m ás o menos resistentes y 
fiables, tom ando por consiguiente en cu enta dos dim ensiones: la f iabilidad 
entendida como la falta de averías y la fiabilidad como expresión de durabilidad 
de los automóviles fabricados por cierta marca. Su enunciación en la encuesta es 
‘Automóviles Resistentes y fiables’. 
 
- Estética: Se  tra ta de investigar s i la s marcas en  cuestión fabrican  automóviles 
estéticamente adecuados  para los estudian tes u niversitarios .Se trata pues de 
averiguar la dimensión estética, lo bonito o feo de un automóvil para el colectivo 
de estud io. En este caso su enu nciación en  la en cuesta es ‘ Automóviles 
estéticamente bonitos’. 
 
- Seguridad: Se inten ta constatar aquí en qué grado los estudiantes creen que las 
marcas testadas fabrican autom óviles seguros. Se expresa aquí la seguridad 
como atributo genérico,  es decir, incluye  tanto la segurida d pasiva – firm eza 
estructural de los au tomóviles – com o la seg uridad activ a – m ecanismos de 
frenado del automóvil - .   Su enunciación es ‘Automóviles Seguros’ 
 
- Equipamiento y calid ad de los acabados . Se trata de saber en qué grado los 
estudiantes universitarios juzgan la  ca lidad de los m ateriales en qu e está 
fabricado el autom óvil – en las diferentes  marcas - , en un sentido genérico. El  
equipamiento hace referencia tanto a la  calid ad del equip amiento como a su 
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cantidad. S u enunciación en  la encuesta es ‘ tiene un buen equipamiento y 
acabados’ 
 
- Consumo. Se intenta conocer en qué grado juzgan los estudiantes que consumen 
combustible (ya sea gasolina o gas-oil) los automóviles de las diferentes marcas 
en cuestión. Su enunciación en la encuesta es ‘tiene consumo de gasolina’ 
 
- Potencia: Se trata de co nocer en qué grado juzgan los estudiantes universitarios 
la potencia que las marcas incluyen en sus automóviles. Si bien todas las marcas 
ofrecen un  am plio abanico de posibil idades de elección de m otores, y 
consecuentemente de potencia en todos sus modelos, es tam bién cierto que 
ciertas marcas ofrecen automóviles a partir de cierto nivel de potencia y otras no 
lo hacen. En este caso su enunciación en la encuesta es ‘tiene motores potentes’. 
 
- Contaminación. Tras lo descr ito para este atributo en el epígrafe 7.3, hay que 
considerar que si ciertas marcas son marcadas como muy contaminantes podrían 
tener alguna clase de dificultad en el m ercado. Se trata pues de conocer en qué 
grado son percibidas como contam inantes las marcas que incluyen este estudio.  
En este caso la contaminación también se considera de forma genérica, es decir, 
incluye tanto la contaminación por em isión de gases a la atm ósfera com o la 
contaminación acústica.  Su enunciación en la encuesta es ‘ contaminación del 
automóvil’. 
 
- Prestigio del país de origen . Es posible que  la consid eración de cierto nivel de 
prestigio del país fabricante de la m arca en la fabricación de automóviles 
suponga tara alguna en la situación com petitiva de la m arca fabricante. Se trata 
finalmente de conocer el grado de prestig io del país de origen adjudicada a las 
marcas que incluyen este estudio y el gr ado de conocim iento de los países de 
origen de las m arcas som etidas a estudio. El grado de conocim iento se puede 
medir de form a li mitada, pero se puede alegar desconocim iento tanto si lo 
declaran abiertamente como si juzgan de for ma diferente el prestigio del país de 
origen de dos m arcas cuando su origen es el m ismo. Su enunciación en la 
encuesta es ‘Prestigio del país de origen’ 
 
- Precio. Dada la a priori escasa capac idad económ ica de los estudiantes 
universitarios , se trata de conocer la percepción de esfuerzo económico que para 
los estudiantes universitarios supone la co mpra de cierta m arca de a utomóvil. 
Así, los estudiantes juzgarán el esf uerzo económ ico que para ellos supone la  
compra de los automóviles  de las m arcas participan tes en el es tudio. La 
consideración de este atributo es de sum a importancia a ten or de lo exp resado 
por los sujetos participantes en las re uniones de grupo. Su enunciación en la 
encuesta es ‘Baratos’. 
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- Prestigio social de la marca. Se trata de averiguar en este caso la percepción de 
consideración social de las m arcas participantes en el estud io, que enlaza con la 
idea de  la  marca del a utomóvil como muestra de status soci al. La enunciación 
del atributo será expresado en este caso como ‘Para la clase alta’. 
 
- Periodo de garantía . Se intenta en este punt o conocer la percepción del  
colectivo som etido a estudio acerca del pe riodo de garantía ofrecido por las 
marcas participantes. Al igual que en el caso del prestigio del país de origen, se 
puede investigar también de forma limitada el conocimiento de los estudiantes al  
respecto, expresado de la m isma m anera: o bien declarando falta de  
conocimiento o bien adjudicando periodos de  garantía diferentes cuando dichos 
periodos son iguales, circunstancia que se  da en todas las m arcas sometidas a 
estudio salvo Hyundai y Toyota. Su enunciación en la encuesta es ‘ Amplitud del 
periodo de garantía’. 
 
- Prescriptores de opinión . Se trata en este pun to de testar la percep ción de los 
estudiantes acerca de las marcas en relación a los prescriptores de opinión. Tal y 
como antes se ha mencionado, se ha desechado la posibilidad de que el vendedor 
de una m arca concreta actúe com o un pr escriptor fiable, pues sus opinio nes en 
principio no son tomadas en cuenta  fundam entalmente por la razonable 
parcialidad de las opinione s del vendedor sobre la m arca que pretende vender.. 
Además, los f amiliares y am igos asum en una posición más alta que la m era 
recomendación en el cas o de las m ujeres, por lo que se ha optado por elegir el 
único prescriptor efectiv o y equilibrado para hombres y m ujeres: las re vistas 
especializadas. Su enunciación en la encuesta es ‘ Recomendada por las revistas 
especializadas’. 




Capítulo  8 
 
LA INVESTIGACIÓN CUANTITATIVA: 
  POSICIONAMIENTO PERCEPTUAL 
 
8.1 Objetivos específicos para esta fase final. 
 
Los objetivos a alcanzar en la fase cuantitativa de investig ación del presente estudio de  
posicionamiento de marcas de automóviles en la Comunidad de Madrid son: 
 
1.- Conocim iento del posicionam iento de las m arcas seleccionadas (Audi, BM W, 
Citroen, Fiat, Ford, Hyundai, Mercedes Be nz, Opel, Peugeot, Renault,  Seat, Toyota y 
Volkswagen) a partir de los atributos de imagen determinados anteriormente. 
 
2.- Com paración de cada m arca antes m encionada con las dem ás en  el contex to de 
referencia en términos competitivos. 
 
3.- Conocim iento del perfil típico,  según esos  m ismos atributos, de la m arca “ideal” 
para el público sometido a estudio. 
 
4.- Evaluar posibles diferencias de percepción, tanto de las marcas objeto de estudio 
como de la marca ideal, en los subgrupos siguientes: 
 
- estudiantes sin permiso de conducción   
 
- estudiantes con antigüedad de permiso de conducción inferior a dos años 
 
- estudiantes con antigüedad de permiso de conducción de al menos dos años 
 
5.- Comparación de cad a marca sometida a est udio con la considerada ideal para cada  
colectivo enunciado anteriormente. 
 
6.- Determ inar el grado de conocim iento de  las m arcas que operan en el sector del 
automóvil por parte de los estudiantes univers itarios de la C omunidad de Madrid y sus  
posibles variaciones en cuanto sexo,  edad, un iversidad de estudio y número de años de  
antigüedad de permiso de conducción. 
 
7.- Determ inar cuales son las m arcas que han sido conducidas por parte de los 
estudiantes universitarios de  la Comunidad de Madrid y sus posibles variaciones en 
cuanto sexo, edad, universidad de estudio y número de años de antigüedad de perm iso 
de conducción. 




8.- Determ inar qué marcas de autom óviles conducen actualm ente los estudiantes  
universitarios de la Comunidad de Madrid y sus posibles variaciones en cuanto sexo, 
edad, universidad de estudio y núm ero de años de antigüedad de perm iso de 
conducción. 
 
9.- Determinar qué grado de posesión de auto móviles en propiedad existe por parte de 
los estudiantes universitarios de la Com unidad de Madrid y sus posibles variaciones en 
cuanto sexo, edad, universidad de estudio y número de años de antigüedad de perm iso 
de conducción  
 
10.-Determinar cual es la pr eferencia declarada de m arca por parte d e los es tudiantes 
universitarios de la Comunidad de Madrid y sus posibles variaciones en cuanto sexo, 
edad, universidad de estudio y número de años de antigüedad de permiso de conducción 
 
11.- Determinar el grado de fidelidad a la m arca que efectivam ente conducen los 
estudiantes universitarios de  la Comunidad de Madrid y sus posibles variaciones en 
cuanto sexo, edad, universidad de estudio y número de años de antigüedad de perm iso 
de conducción. 
 
8.2 Método elegido: La encuesta estructurada.  
 
8.2.1 Justificación y descripción de la operativa 
 
Se aborda el estudio cuantitativo del fe nómeno m ediante la técnica del m uestreo 
estratificado con afijación propor cional en razón de sexo y uni versidad de estudio.  Se  
decidió el uso de esta técnica con el fin de reproducir la heterogeneidad del universo de 
estudio de la form a más apropiada posible compatible con el coste que se podía asum ir 
en esta investigación. 
 
Se determina utilizar como soporte de la investigación el cuestiona rio estructurado. Se  
utilizan preguntas de respuesta ún ica, de  respu esta m últiple, preguntas  de valoración 
utilizando una escala y  finalmente preguntas de clasificación. La es cala usada fue d e 4 
posibilidades de respuesta, siendo el cero ‘n ada’ y el tres ‘mucho’, pues de un lado el 
número de posibilidades aúna plasticidad en  la respuesta y por tanto exactitud en la 
información, y de otro lado tiempo de re spuesta, pues usar una escala mayor 
desembocaría en un incremento importante de tiempo de respuesta del cuestionario. 
 
Se usó la técnica del cuesti onario estructurado por ser el m étodo de recogida m ás 
apropiado a esta investigación dado el tam año de la m uestra, ya que se trataba de 
recoger gran cantidad de inform ación estructurada en un espacio re ducido de tiempo, y 
del m ismo modo establecer criterio s de clas ificación de p osibles características q ue 
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debían ser controladas por se r una posible fuente de diferencias fundam entales de 
percepción (sexo, edad, antigüedad de permiso de conducción y universidad de estudio). 
 
La mayor parte de las pregunt as debían ser cerradas,  ya que era necesario recoger la 
información de m anera estructurada porque no  era com patible con  los  costes  de es ta 
investigación la recogida de información no estructurada.  
 
Se estim a la duración de respuesta de los encuestados al cuestionario  en 20 m inutos 
reales. El trabajo de campo fue realizada por un único en trevistador en la segun da 
semana de mayo de 2003. Dicho entrevistador reunía las condiciones de conocimiento y 
experiencia necesarios para el desempeño eficiente de la tarea encomendada. 
 
El cuestionario está estructurado de la siguiente forma: 
 
- Las preguntas de clasificación están situadas al final de la encuesta. 
- La pregunta primera delimita que marcas de automóviles conoce. En caso de no 
conocer ninguna, se preguntan datos de clas ificación y se finaliza la encuesta. S i 
conoce al menos una marca, se pasa a la pregunta número dos. 
- La pregunta núm ero dos trata sobre las marcas de autom óviles que el 
entrevistado ha conducido en alguna ocasión. Si no ha conducido nunca, se pasa 
a la pregunta de valoraci ón de las m arcas que ha declarado conocer. Si ha 
conducido alguna marca en alguna ocasión, se pasa a la pregunta número tres. 
- La pregunta núm ero t res cuestiona la  m arca que el entrevistado conduce 
actualmente. Si declara no saber que m arca conduce, o prefiere no contestar, o 
finalmente señala no conducir actualm ente, se pasa a la pregunta núm ero cinco. 
En caso de responder afir mativamente con una m arca, se pasa a la pregunta 
número cuatro. 
- La cuarta pregunta trata la propiedad del automóvil que se conduce. Las posibles 
respuestas son que al autom óvil que conduce es suyo, que es de un am igo o 
familiar, o prefiere no  contestar. En  cualquier caso se p asa a la p regunta 
siguiente. 
- La quinta pregunta trata sob re gustos y n ecesidades. Se le p regunta al 
entrevistado qué m arca de autom óvil compraría teniendo en cuenta sus g ustos, 
necesidades y situación económica. Tras la finalización de la pregunta, se pasa a 
la pregunta número seis. 
- La sexta pregunta es de va loración de las marcas objeto de estudio según ciertos 
atributos y usando una escala de 0 a 3, siendo cero ‘nada’ y tres ‘mucho o alto’. 
Finalmente, en un apartado 6b, se trata la  recogida de inform ación de la m arca 
“ideal” según los mismos atributos de imagen. 
 
En la página siguiente puede verse un esquem a conceptual de  la encuesta realizad a en 
esta investigación. 
 
 ¿Qué marcas de turismos 
conoce? 
¿Qué marcas de 
automóviles ha conducido 
en alguna ocasión?  
¿Qué marca de turismo 
conduce habitualmente? 
El automóvil que 
habitualmente conduce, ¿Es 
suyo o de algún familiar? 
Teniendo en cuenta sus 
necesidades,¿Qué marca de 
automóvil compraría usted? 
Valoración de atributos de 
marcas de automóviles 
Valoración de atributos de la 
marca ideal  
Datos de Clasificación y fin 
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8.2.2 Universo y muestra. 
 
La investig ación realizada contempla el  estudio de los jóvenes estudiantes 
universitarios, atendiendo en prim er lugar a una lim itación de necesario cum plimiento, 
la derivada del coste que se podía asumir en este estudio. Sin embargo, no debe quitarse 
importancia a este co lectivo en cuanto  potenciales y actuales dem andantes de  
automóviles.  
 
Así, los jóvenes menores de 30 años son el co lectivo que más coches compra. Si bien la 
demanda de automóviles en estudiantes debería ser baja, pues a priori debe asignárseles 
un bajo nivel de recursos en cuanto a la com pra de automóviles, hay que considerar que 
etapa que sigue a la finalización de estudios universitarios, la inco rporación de dichos 
jóvenes al m ercado laboral, supone un gr upo de población que dem anda gran cantidad 
de autom óviles. Adem ás, la Comunidad de  Madrid en concre to es la qu e m ás 
automóviles demanda. 
 
Además, el potencial de dem anda futura de  autom óviles de e ste co lectivo e s muy 
grande, pues asumen un recorrido temporal de demanda muy amplio.  
 
En España el 82,32% de los perm isos de c onducción que se conceden cada año 
corresponden a m enores de 30 años 163 y los estudiantes univer sitarios son un colectivo  
amplio dentro de este tramo de edad.   
 
Según datos  del Ins tituto Nacional de Estad ística164, en 2002 en la Comunidad de 
Madrid había matriculados 240.428 individuos, con un ligero predominio de las mujeres 
(52,41% del total) frente a los hombres (47’59%). 
 
Destaca la preponderan cia de los estudian tes en universidades de titu laridad pública  
(85,29% del total) frente a universidades de titularidad privada (14,71%).  
 
También de staca que la Universid ad Com plutense alberg a el 37,61% de todos los 
estudiantes universitarios de la Comunidad de Madrid. Le siguen en importancia pero a  
gran distan cia la Universidad  Po litécnica (17,97%) y la Universidad Autónoma  
(12,08%). Así, se ap recia un a fuerte concentración del alum nado (en una única 
universidad estudia el 37,61% del total,  y en tres el 67,66%, aunque hay 11 
universidades en la Comunidad de Madrid).  
 
Así, la m uestra e legida debe considerar lo s criterios es tablecidos en el universo de 
investigación en cuanto a universidad de estudio y sexo de los estudiantes.  
 
                                                 
163 Dirección General de Tráfico (2.003) “Anuario Estadístico General 2002”.Madrid. p.15 
164 www.ine.es  
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Habida cuenta de la explicación anterior, la investigación propuesta puede abordarse de 
dos maneras diferentes: 
 
1.- Teniendo en cuenta la todas las universidades existentes en la Comunidad de 
Madrid. Así, se asume un grado de confianza del 95% y un grado de error máximo para 
el estrato mayor de +/- 3%, cifras alcanzables con la elección de 1067 unidades 
muestrales165.  
 
En este caso la unidad muestral es el individuo matriculado en cualquier universidad de 
la Comunidad de Madrid. Así, el universo de investigación consta de 240.428 
individuos. 
 
La estratificación será la siguiente: 
 
Primer nivel :   -Sexo.  
Segundo nivel:  -Universidad. 
 
El reparto concreto de entrevistas puede verse en la tabla 8.1. 
 
Tabla 8.1 Número de entrevistas por sexo y universidad de estudio. 
Universidad Hombres Mujere s Nº Entrevistas  
Universidad de Alcalá de Henares 45 49 94 
Universidad Autónoma de Madrid 68 77 145 
Universidad Carlos III 28 30 58 
Universidad Complutense de Madrid 192 211 403 
Universidad Politécnica 92 101 193 
Universidad Rey Juan Carlos  16 18 34 
Universidad Alfonso X El Sabio 20 22 42 
Universidad Antonio de Nebrija 6 6 12 
Universidad Camilo José Cela  3 4 7 
Universidad Europea de Madrid 13 14 27 
Universidad Pontificia de Comillas 6 7 13 
Universidad San Pablo CEU 19 20 39 
Fuente: Elaboración propia a partir de datos del INE 
 
2.- Usar una selección de Universidades que representen el conjunto de alumnos 
universitarios. Por razones de coste se determinó usar este modelo, manteniendo un 
grado de confianza del 95% y situando el grado de error en +/- 4,9 % en el estrato más 
elevado, para lo que fueron necesarias 400 unidades muestrales, manteniendo la 
afijación proporcional en razón de sexo y universidad de estudio. 
                                                 
165 Tejeiro Fraga, F. “Técnicas de Muestreo” en Ortega Martinez, M. (1.994) “Manual de Investigación 
Comercial”. 3ªEd. Ed. Pirámide. Madrid. p.324 
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8.2.3 El muestreo. Selección de unidades muestrales 
 
Como se dijo anteriormente , se determinó por razones de coste realizar la investigación 
en una selección representativa de universidades de la Comunidad de Madrid. 
 
Las universidades de titularidad públic a seleccionadas fueron las Universidad 
Complutense de Madrid,  la  Universidad Autónoma de Madrid y la Universidad Carlos 
III, y las universidades de titularidad privada elegidas fueron la Universidad Alfonso X 
el Sabio y la Universidad CEU – Luis Vi ves. La elección de estas universidades 
obedece a criterios de orden estratégico, pue s se tratab a de estru cturar la posible 
variabilidad de opiniones según los siguientes criterios: 
 
- La titularidad de la univ ersidad de estudio. En p rincipio se d ebería asignar una 
posición económica desahogada a los estudian tes en universidades de titularidad 
privada, dado el alto coste de estudi o en ellas, lo que podría representar 
diferencias en cuanto a la percepción de las m arcas objeto de estudio. Sin 
embargo, e sta consideración no puede establecerse en  universid ades de 
titularidad pública.  
 
Por ello, se selec cionaron tres unive rsidades de titu laridad pública (Universidad 
Complutense, Universidad Autónoma de Madrid y Universidad Carlos III) y dos 
de titularidad privada (Universidad Alfonso X el Sabio y Univers idad CEU Luis 
Vives). 
 
- La situación de las universidades en la Com unidad de Madrid. Se tom a e n 
consideración la situación de la univers idad de estudio, para lo que se 
clasificaron las universidades en univers idades de área urbana y universidades 
situadas en  el extrarradio, en las  que  en principio su accesib ilidad es m ás 
compleja, y por tanto las necesidades de transporte mayores. 
Por ello, se seleccionaron dos universid ades de ám bito urbano (Universidad 
Complutense de Madrid, cam pus de Ciuda d U niversitaria, y universidad CEU 
Luis Vives, campus de Moncloa), dos de extrarradio (Universidad Autónoma de 
Madrid, campus de Cantoblanco, Y Univer sidad Alfonso X el Sabio) y una que 
cumple una función m ixta: la Universi dad Ca rlos III (campus de Geta fe), que 
está situada en.el extrarradio pero dentro de un núcleo importante de población. 
 
Del m ismo m odo se guardó la proporción adecuada en relación al sexo de los  
encuestados, quedando la muestra según se muestra en la tabla 8.2. 
 
Otra cuestión a considerar en la muestra fue la edad de los encuestados, que en términos 
teóricos debiera estar fundam entalmente co mpuesta por individuos  de entre 19 y 23 
años, al ser la edad teórica de estudio de los diferentes cursos en el caso de licenciaturas 
e ingenierías, y com puesta por individuos de entre 19 y 21 años para el caso de las 
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diplomaturas. Como puede apreciarse en la muestra, 315 (el 78,8% del total ) de los 400 
individuos encuestados se encuentran entr e los 19 y 23 años de edad,  cum pliendo la 
suposición antes expuesta. Del m ismo modo, 211 (el 52,8% del total ) se encuentran 
entre los 19 y 21 años166. La distribución concreta de la muestra en relación a la edad se 
muestra en la tabla 8.3. 
  
TABLA 8.2. Distribución de la muestra según universidad y sexo. 
Sexo Universidad de Estudio Número de Encuestados 
Hombre Autónoma de Madrid 38
  Carlos III 14
  Complutense de Madrid 120
  Alfonso X 10
  CEU Luis Vives 10
  Total 192
Mujer Autónoma de Madrid 41
  Carlos III 16
  Complutense de Madrid 129
  Alfonso X 11
  CEU Luis Vives 11
  Total 208
Total Autónoma de Madrid 79
  Carlos III 30
  Complutense de Madrid 249
  Alfonso X 21
  CEU Luis Vives 21
  Total 400
Fuente: Elaboración propia con SPSS v.11.5 
TABLA 8.3 Distribución de la muestra según edad de los encuestados 









Más de 25 25 6,3%
Total 400 100,0%
Fuente: Elaboración propia con SPSS v.11.5 
 
                                                 
166 Se ha de tener en cuenta que dichos 211 individuos incluyen estudiantes de licenciatura de 
teóricamente primer ciclo y estudiantes de diplomatura, y que el 65% del alumnado estudia licenciaturas 
y el 35% diplomaturas. En el capítulo IV de esta tesis doctoral se informa con mayor detalle de esta 
cuestión.  
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Respecto del curso de estudio, hay que se ñalar la concentración del alum nado en 
segundo , tercer y cuarto curso, como muestra en la tabla 8.4. 
 
TABLA 8.4. Distribución de la muestra según curso de estudio  
Curso de Estudio N 







Cursos Doctorado 2 ,5%
Total 400 100,0%
Fuente: Elaboración propia con SPSS v.11.5 
 
Respecto de la consideración del núm ero de personas que conviven en el hogar, la  
distribución ofreció los resultados mostrados en la tabla 8.5 
 
TABLA 8.5 Distribución de la muestra según número de personas que conviven en hogar 
Personas que 










Fuente: Elaboración propia con SPSS v.11.5 
 
 Así, los estudiantes que viven solos apenas representan el 1% de la m uestra. El menor 
registro lo form an los hogares formados por 9 individuos, siendo el m ás frecuente el 
formado por 4 individuos, y a gran distanci a de este y en propor ciones sim ilares los 
hogares formados por 3 y 5 individuos. El c onjunto de hogares de 3, 4 o 5 individuos 
representan el 85% del total de la muestra.  
 
Respecto de la posibilidad de que tanto en el caso de la Universidad Alfonso X El Sabio 
como de la Universidad Autónoma de Madrid , que tienen residencias en el propi o 
campus, se mostrara un nivel alto de convive ncia de los estudiantes en dichos cam pus, 
los datos no ofrecen diferencias sustanciales a las o frecidas po r el res to de 
universidades, por lo que hay que concluir que la hipótesis a pr iori considerada de 
mayor necesidad de transporte d e los estud iantes de universidad es situad as en  el  
extrarradio sigue vigente y se ve confirmada. 
Parte III. Estudio Empírico 
 
 160
8.3 Resultados obtenidos 
 
8.3.1 El conocimiento de marcas 
 
Una cuestión a tener en cuenta es el gr ado de conocim iento de las m arcas de 
automóviles, pues difícilm ente se podrá valorar aquello que no se conoce. Como 
medida de control se introdujeron adem ás de  la m ayoría de m arcas que a priori se  
sospechó que conocerían , otras m arcas (Le xus y Bentley) que también a priori se 
consideraron m ucho más desconocidas, al fo rmar parte de segm entos exclusivos y 
privativos para la mayoría de los encuestados. 
 
Las m arcas que posteriorm ente fue ron anali zadas (Audi, BM W, Citroen, Fiat, Ford, 
Hyundai, Mercedes, Opel, Peugeot, Renaul t, Seat, Toyota y Volkswagen) eran 
conocidas por todos la clientela actual. 
 
El  34% de la población de la Comunidad de Madrid señaló que conocía todas las 
marcas expuestas en la encuesta 167, y sim ilar cuantía señaló que conocía todas m enos 
Bentley (Bentley era desconocida en el 62,1% de los casos).  
 
Lexus era desconocida por el 30,1% de la clientela. Kia era desconocida por el 6,2 % de 
dicho colectivo. 
 
Mazda era desconocida por el 11, 3% de la clientela actual , y Skoda por el 3%.  Honda 
era desconocida por el 2,4 % de la población de la Comunidad de Madrid. 
 
El resto de marcas (Alfa Romeo, Chrysler , Daewoo, Jaguar, Lancia, Smart, Mitsubishi, 
Nissan, Porsche, Rover y Volvo) ofrecía un conocimiento general muy alto  (osc ilaba 
entre el 98% y el 100% de la población). 
 
Se apreciaron diferencias si se toma el sexo como factor diferenciador. 
 
En líneas generales se puede señalar que los hombres tienen un conocim iento más alto 
de la existencia de las marcas de automóviles expuestas. 
 
Así, en el caso de los hombres, el 56,2% afirman conocer todas las m arcas expuestas, y 
el 26,6% todas menos Bentley. Lexus era desconocida en el 16% de los casos. 
 
Kia era desconocida para el 5% de los en cuestados de sexo m asculino. Mazda era 
desconocida en el 4,1% de los casos, y Skoda sólo para el 1,5%. 
 
Honda era desconocida en el 1,6% de los casos. 
 
                                                 
167 Se puede ver en el cuestionario en la pregunta número 1.   
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El resto de las m arcas (Alfa Rom eo, Ch rysler, Daewoo, Jaguar, Lancia, Smart,  
Mitsubishi, Nissan, Porsche, Rover y Volvo)  ofrecían un conocim iento en el 100% de 
los casos. 
 
Las mujeres ofrecían un conocimiento mucho más leve de las marcas expuestas. 
 
Así, sólo el 13,9 % señala conocer todas la s marcas expuestas, y el 42,3% todas m enos 
Bentley. Lexus era desconocida para el 42,8 % de la clientela actual. 
 
Kia era desconocida para el 7% de los casos . Mazda era desconocida para el 19,3% de 
la población, y Skoda para el 4,8% de ella. 
 
Honda era desconocida para el 3, 3% de los casos, y en sim ilar proporción era 
desconocida Chrysler. 
 
El resto de marcas (Alfa Rom eo, Daewoo, Jaguar, Lancia, Smart, Mitsubishi, Nissan, 
Porsche, Rover y Volvo) ofrecía un conocim iento general muy alto  (oscilaba entre el 
97% y el 100% de la población). 
 
Tomando en cuenta la universidad de est udio (pública o privada)  com o factor de 
diferenciación, y anticipando que los datos re feridos a universidades privadas han de 
considerarse únicam ente com o orientativos 168, encontram os cierta ten dencia a u n 
conocimiento m ayor de las m arcas exclusiv as (Bentley y Lexus) por parte de los 
estudiantes de universidades privadas.  
 
Así, Bentley es desconocida pa ra el 50% de la clientela de  universidades privadas y en 
el 64,1% de los casos referentes a estudiantes de universidades públicas. 
 
En el caso de Lexus , era desconocido para el  9,6% de la clientela de universidades 
privadas, y para el 32% de los encuestados de universidades públicas. 
 
Las marcas Kia y Honda son conocidas por el  100% de la clientel a de universidades  
privadas, y sin embargo no lo son para los estudiantes de universidades públicas.  
 
La marca Skoda es desconocida por el 4,8% de  la clientela de universidades privadas, y 
en menor pero similar cuantía es desconocida para los casos de universidades públicas. 
 
La marca Mazda es desconocida para el 7,2% de la clientela de uni versidades privadas, 
y para el 12,2% de los estudiantes de universidad pública. 
 
En el resto de marcas (Alfa Romeo, Daewoo, Jaguar, Lancia, Smart, Mitsubishi, Nissan, 
Porsche, Rover y Volvo) no se aprecian diferencias relevantes. 
                                                 
168 Dado el escaso número de elementos muestrales que cumplen dicha condición. 




Respecto de la edad, y con el fi n de constatar el supuesto de ” a mayor edad, mayor 
conocimiento de marcas de automóviles”, se dividió la muestra en dos intervalos:  
 
- El primero, con población de hasta 21 años169, 
- El segundo, con población mayor de 21 años. 
 
Teniendo en cuenta las im portantes diferenc ias existentes entre sexos, se hizo un 
análisis diferenciado para el sexo masculino y otro para el femenino. 
 
Los resultados pusieron de m anifiesto que las  escasas diferen cias estrib an 
fundamentalmente en el  grado de conocim iento de las m arcas Bentley y Lexus. En el 
caso de los hom bres, m ientras que para el  48,9% de la población de hasta 21 años 
Bentley es una marca desconocida, para los mayores de 21 años sólo lo es el 35,8%. En 
el caso de Lexus, es desconocido para el 17,2% de la clientela de hasta 21 años y para el 
15% de los mayores de 21 años. 
 
En el caso de las m ujeres, las diferencia s , del m ismo modo que en el caso de los 
hombres, son escasas y estriban fundam entalmente en el grado de conocim iento de las 
marcas Bentley y Lexus. Así, Bentley es una m arca desconocida en  el 85,2% de las 
mujeres de hasta 21 años y en el 80,8% de las mujeres mayores de 21 años. 
 
Otra cuestión, es la relativa a las dife rencias de grado de conocim iento entre los 
estudiantes tomando en cuenta la posesión o no de permiso de conducción.  
 
Del mismo modo que en el caso anterior, se hará de forma independiente entre hombres 
y mujeres. 
 
La división en intervalos es en este caso la siguiente: 
 
- Clientela actual que no tiene permiso de conducción 
- Clientela actual que sí tiene permiso de conducción.  
 
Los resultados obtenidos revelaron que , al ig ual que en el caso an terior, las diferencias 
fundamentales estriban en el grado de conocimiento de las marcas exclusivas.  
 
Así, en el caso de los hom bres, los que tienen el perm iso de conducción m uestran 
desconocimiento hacia la m arca Bentley en el 38,3% de los casos, frente al 50% de los 
que carecen de dicho perm iso. El 26% de  lo s hom bres encuestados  sin carnet de 
conducción desconocían la marca Lexus, frente al 12,5% de los que si lo tenían. 
                                                 
169 Dado que se trataba de repartir la muestra en dos grupos con un número de casos similar, se decidieron 
estos grupos de edad, pues la muestra marca una edad media de 21 años, situándose la mediana también 
en dicha edad. 




En el caso de las m ujeres,  el grado de conocimiento de la m arca Bentley no m uestra 
resultados relevantes (82,9% de las m ujeres sin perm iso de conducción señalan no 
conocer esta m arca, frente al 84, 2% de  las m ujeres que sí poseen perm iso de 
conducción). 
 
Respecto de la marca Lexus, las diferencias son más amplias: 45 % de desconocimiento 
en el caso de no poseer en permiso de conducción y 39,9% en el caso de poseerlo. 
 
8.3.2 Sobre el permiso de conducción. 
 
Respecto de la antigüedad del perm iso de  conducción, puede apreciarse un núm ero 
significativo de individuos que no tie nen perm iso de conducción (el 35% 
concretamente).  
 
De los individuos que efectivam ente tienen perm iso de  conducción, el grupo m ás 
numeroso se sitúa en una antigüedad de entr e 2 y 5 años, c omo se m uestra en la tabla 
8.6.  
TABLA 8.6 Distribución de la población según antigüedad  
del permiso de conducción 
 
Antiguedad del 
permiso de conducción N % del total de N 
No tiene 140 35,0%
Menor de 1 año 71 17,8%
entre 1 y 2 años 61 15,3%
entre 2 y 5 años 91 22,8%
Más de 5 años 37 9,3%
Total 400 100,0%
Fuente: Elaboración propia con SPSS v.11.5 
 
Hay que decir que se encontraron diferencias sign ificativas si se toma en cuenta el sexo 
del universo de estudio. Dichas diferencias quedan patentes en las tablas 8.7 y 8.8: 
 








TABLA 8.8. Distribución de la población según 
antigüedad del permiso de conducción (Hombres) 
 
Antiguedad del 
permiso de conducción N 
% del total 
de N 
No tiene 46 24,0%
Menor de 1 año 46 24,0%
entre 1 y 2 años 24 12,5%
entre 2 y 5 años 45 23,4%
Más de 5 años 31 16,1%
Total 192 100,0%
Fuente: Elaboración propia con SPSS v.11.5
TABLA 8.7. Distribución de la población según 
antigüedad del permiso de conducción (Mujeres) 
 
Antiguedad del 
permiso de conducción N 
% del total 
de N 
No tiene 94 45,2%
Menor de 1 año 25 12,0%
entre 1 y 2 años 37 17,8%
entre 2 y 5 años 46 22,1%
Más de 5 años 6 2,9%
Total 208 100,0%
Fuente: Elaboración propia con SPSS v.11.5
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Se aprecia que las m ujeres no tienen perm iso de conducción en una proporción m ás 
elevada (45 ,2% frente a 24% de los hom bres). Realm ente, se m uestra cóm o en el 
supuesto de tener efectivam ente dicho perm iso, sólo favorable para las m ujeres el 
supuesto de ‘entre uno y dos años’,  y sorpre nde que respecto del supuesto de m áxima 
antigüedad contemplada (más de cinco años), la proporción de hombres es más de cinco 
veces superior. 
 
Respecto de la universidad de estudio, se decidió el análisis a dos niveles: 
 
- Clientela actual de universidades privadas y públicas. 
- Clientela actual de universidades de área urbana y extrarradio. 
 
Los datos no arrojaron diferencias sustanciales de tenencia de permiso de conducción y 
su antigüedad en el caso de grupos de población de universidades públicas y privadas 
de la Comunidad de Madrid. Es decir, el hecho de estudiar en una universidad pública  
o privada no tiene que ver con la situaci ón del individuo respecto a la posesión de  
permiso de conducción. 
 
Igualmente, tampoco arrojaron diferencias rele vantes en cas o de la  clientela actu al de 
universidades de área urbana y extrarradio. Así pues, tampoco se puede afirm ar que el 
hecho de estudiar en una universidad de  extrarradio suponga m ayor probabilidad de  
tener perm iso de conducción, aun cuando a priori se suponga mayor necesidad de 
transporte. 
 
Respecto de la edad, y a  fin de const atar el supuesto “a mayor edad, mayor posibilidad 
de posesión de permiso de conducción”, se dividió la muestra en dos grupos de edad: 
 
- Población de la Comunidad de Madrid de hasta 21 años 
- Población de la Comunidad de Madrid de más de 21 años. 
 
Se decidió analizar separadam ente a los hom bres y las m ujeres, pues,  como ya se ha  
manifestado, sostienen un comportamiento muy diferente. Así, los hombres de hasta 21 
años muestran el com portamiento mostrado en  la tabla 8.9  respecto de la posesión  y 
antigüedad del permiso de conducción 
 
TABLA 8.9.Antigüedad del permiso de conducción 
 (Hombres de hasta 21 años) 
 
Antiguedad del 
permiso de conduccion N 
% del total 
de N 
No tiene 32 34,0%
Menor de 1 año 36 38,3%
entre 1 y 2 años 13 13,8%
entre 2 y 5 años 13 13,8%
Total 94 100,0%
Fuente: Elaboración propia con SPSS v.11.5 
TABLA 8.10. Antigüedad del permiso de conducción 
(Hombres mayores de 21 años) 
 
Antiguedad del 
permiso de conduccion N 
% del total 
de N 
No tiene 14 14,3%
Menor de 1 año 10 10,2%
entre 1 y 2 años 11 11,2%
entre 2 y 5 años 32 32,7%
Más de 5 años 31 31,6%
Total 98 100,0%
Fuente: Elaboración propia con SPSS v.11.5 
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Donde se aprecia que el 34% no tiene perm iso de conducción,  sólo el 27,6% tiene una 
antigüedad superior a un año, y únicam ente el 13,8% tiene una antigüedad superior a 
dos años. Los hom bres m ayores de 21 años  (ver tabla 8.10) no tienen perm iso de  
conducción en el 14,3% de los casos, lo tie nen con una antigüedad m ayor a un año el 
75,5% de los individuos. Finalmente, el 64,3% tiene una antigüedad mayor de dos años.  
El caso de las mujeres de hasta 21 años se muestra en las tablas 8.11 y 8.12. 
 
TABLA 8.11. Antigüedad del permiso de conducción 
 (Mujeres de hasta 21 años) 
 
Antiguedad del 
permiso de conduccion N 
% del total 
de N 
No tiene 76 56,3%
Menor de 1 año 20 14,8%
entre 1 y 2 años 27 20,0%
entre 2 y 5 años 12 8,9%
Total 135 100,0%
Fuente: Elaboración propia con SPSS v.11.5 
 
Se aprecia que el 56,3% de las mujeres no tienen permiso de conducción,  el  28, 9% 
tienen una antigüedad superior a un año, y sólo  el 8,9% tiene una antigüedad superior a 
dos años. En el caso de las m ujeres mayores de 21 años, el análisis de los datos señala 
que es ahora el 24,7% de las m ujeres la s que no poseen perm iso de conducción. El  
68,5% tiene una antigüedad superior a un añ o, y el 54,8% m antiene una antigüedad 
superior a dos años. 
 
8.3.3 Sobre la posesión de automóvil. 
 
A los efectos de este estudio, se  parte de la siguiente condición: Quien no tiene permiso 
de conducción, no conduce un automóvil. 
 
Antes se ha afirm ado que el 35% (140 indi viduos) de la muestra de am bos sexos no 
poseen perm iso de conducción, por lo que aquí se analiza el  65% restante (260 
individuos). Los datos arrojan los valores expuestos en la tabla 8.13 
 
TABLA 8.13. Posesión de automóvil 
Propiedad del automóvil que 
conduce N 
% del total 
de N 
Suyo 83 31,9%
De un familiar 155 59,6%
No contesta 1 ,4%
No Conduce habitualmente 21 8,1%
Total 260 100,0%
Fuente: Elaboración propia con SPSS v.11.5 
Así, el 8,1% dice poseer el permiso de conducción pero no conduce habitualmente. 
TABLA 8.12. Antigüedad del permiso de conducción 
(Mujeres mayores de 21 años) 
 
Antiguedad del permiso 
de conduccion N 
% del total 
de N 
No tiene 18 24,7%
Menor de 1 año 5 6,8%
entre 1 y 2 años 10 13,7%
entre 2 y 5 años 34 46,6%
Más de 5 años 6 8,2%
Total 73 100,0%
Fuente: Elaboración propia con SPSS v.11.5 




De la clientela actual que tiene permiso de conducción y adem ás conduce  
habitualmente, el 31,6% dicen poseer autom óvil propio, el 59,6% usa un autom óvil de 
un familiar, y el 0,4 % decide no contestar. En este caso las diferencias entre sexos son 
también relevantes, como puede apreciarse en las tablas 8.14 y 8.15. 
 
TABLA 8.14. Posesión de Automóvil (Hombres) 
Propiedad del automóvil que 
conduce N 
% del total 
de N 
Suyo 55 37,7%
De un familiar 82 56,2%
No contesta 1 ,7%
No Conduce habitualmente 8 5,5%
Total 146 100,0%
Fuente: Elaboración propia con SPSS v.11.5 
 
 
De un lado, queda patente que las mujeres tienen coche propio en menor medida que  
los hombres (37,7% frente a 24,6%). 
 
Y de otro lado, que la tasa de m ujeres que teniendo permiso de conducción no conduce  
habitualmente duplica a las de los hombres (11,4% frente a 5,5%). 
 
Respecto de las universidades en que estudian  el universo de estudio, se constata una 
tasa ligeram ente m ás alta de pertenen cia de autom óvil propio en el caso d e los 
estudiantes de universidades privadas.  
 
Igualmente, el porcentaje relativo de individuos que teniendo permiso de conducción no 
conducen habitualmente es más elevado en el caso de las universidades públicas. 
 
Si bien an tes se cons tató que el hecho de es tudiar en u na univers idad situad a en el 
extrarradio no supone m ayor posi bilidad de tenencia perm iso de  conducción, aún 
suponiendo la consideración de m ayor necesidad de transporte en dichas universidades , 
se decidió analizar si el hecho de poseer  perm iso de  conducción y estudiar en una  
universidad situada en el ex trarradio supone mayor tendencia a la posesión de vehículo 
propio o mayor tendencia a conducir habitualmente un automóvil. 
 
Habida cuenta de la diferencia  existente entre ho mbres y mujeres, se realizó el anális is 
de forma separada entre sexos. 
 
Los datos obtenidos no reflejan diferencia s concluyentes entre clientela act ual d e 
universidades situadas en área urbana y población de la Com unidad de Madrid 
matriculada en universidades de extrarradio.  
 
TABLA 8.15. Posesión de Automóvil (Mujeres) 
 
Propiedad del automóvil que 
conduce N 
% del total 
de N 
Suyo 28 24,6%
De un familiar 73 64,0%
No Conduce habitualmente 13 11,4%
Total 114 100,0%
Fuente: Elaboración propia con SPSS v.11.5 
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Respecto de la edad, y del m ismo modo que e n situaciones anteriores,  se realiza una 
división de la muestra en dos grupos de edad: 
 
- Clientela actual de hasta 21 años. 
- Clientela actual de más de 21 años. 
 
Dado que también se encontrar on diferencias entre sexos, el análisis se realiza tomando 
de forma separada a las mujeres y los hombres. 
 
Respecto de los hom bres, queda de m anifiesto que a m ayor edad, mayor posibilidad de 
pertenencia de automóvil, como queda reflejado en las tablas 8.16 y 8.17. 
 
TABLA 8.16. Posesión de Automóvil 
 (Hombres de hasta 21 años) 
Propiedad del automóvil que 
conduce N 
% del total 
de N 
Suyo 15 24,2%
De un familiar 41 66,1%
No contesta 1 1,6%
No Conduce habitualmente 5 8,1%
Total 62 100,0%
Fuente: Elaboración propia con SPSS v.11.5 
 
Dichas tablas ponen de manifiesto que mientras el 24,2% de los hombres menores de 21 
años tienen automóvil propio, en el caso de  hombres mayores de 21 años el porcentaje 
se eleva al 47,6%. Adem ás, más de doble de hom bres m enores de 21 años poseen 
permiso de conducción y no conducen habitualm ente (8,1% en el caso de los m enores 
de 21 años, y 3,6% en el otro caso). 
 
Sin em bargo, en el caso de las mujeres la  evolución no es tan fuerte, com o puede 
apreciarse en las tablas 8.18 y 8.19. 
 
TABLA 8.18. Posesión de Automóvil  
(Mujeres de hasta 21 años) 
Propiedad del automóvil que 
conduce N 
% del total 
de N 
Suyo 12 20,3%
De un familiar 40 67,8%
No Conduce habitualmente 7 11,9%
Total 59 100,0%
Fuente: Elaboración propia con SPSS v.11.5 
  
Así, el 20,3% de las m ujeres menores de 21 años poseen autom óvil propio, y esta cifra 
se eleva hasta el 29,1% en el caso de las mujeres mayores de 21 años. 
 
Además, el porcentaje de m ujeres que te niendo perm iso de  conducción no conducen 
habitualmente es similar en ambos tramos de edad. 
TABLA 8.19. Posesión de Automóvil  
(Mujeres mayores de 21 años) 
 
Propiedad del automóvil que 
conduce N 
% del total 
de N 
Suyo 16 29,1%
De un familiar 33 60,0%
No Conduce habitualmente 6 10,9%
Total 55 100,0%
Fuente: Elaboración propia con SPSS v.11.5 
TABLA 8.17. Posesión de Automóvil  
(Hombres mayores de 21 años) 
Propiedad del automóvil que 
conduce N 
% del total 
de N 
Suyo 40 47,6%
De un familiar 41 48,8%
No Conduce habitualmente 3 3,6%
Total 84 100,0%
Fuente: Elaboración propia con SPSS v.11.5 
 




Ahondando un poco m ás en la cuestión, se deci dió un análisis entre la pertenencia de 
automóvil propio y la antigüedad del permiso de conducción. 
 
Dada la ya m encionada diferencia de com portamiento respecto al sexo , se realiza de 
forma separada el análisis. 
 
En el caso de los hombres, queda de m anifiesto la ex istencia de relación en tre la  
antigüedad del permiso de conducción y la posesión de automóvil propio. 
 
Así, entre los que tienen m enos de  un año de antigüedad de perm iso de conducción  
tienen automóvil propio el 19,6%  del total. Esta cifra se eleva al 29,2 % entre los que 
tienen permiso de conducción entre uno y dos  años  anteriores a la realización de este 
estudio, y todavía se eleva m ás, concretamente al 44,4% de los que tienen entre dos y 
cinco años de antigüedad en el perm iso de conducción. Finalmente, para los que tienen 
más de cinco años de antigüedad la cifra se eleva al 61,3%. Así pues, parece que en el  
caso de los hombres, a mayor antigüedad de permiso de conducción, mayor tendencia a 
la posesión de automóvil propio. 
 
En el caso de las mujeres la situación es parecida, aunque algo menos intensa. 
 
Así, el 16% de las m ujeres que tienen menos de un año de a ntigüedad en el permiso de 
conducción tienen automóvil propio. Esta cifr a se eleva ligeram ente (al 18,9%) en el 
caso de antigüedad comprendida entre uno y dos años. Finalm ente, el 30,4% de las  
mujeres cuyo perm iso de conducción figura entre dos y cinco años tienen autom óvil 
propio, y esta cifra queda elevada en el 50 % de las m ujeres con una antigüedad en el 
permiso de conducción superio r a cinco años. Al igual qu e en el caso  anterior, parece 
que también en el caso  de las mujeres , a mayor antigüedad de permiso de conducción, 
mayor tendencia a la posesión de automóvil propio. 
 
 8.3.4 Sobre el nivel de satisfacción con el automóvil que conduce. 
 
A efectos de este estud io, se entiende que un individuo está satisfecho con la marca del 
automóvil que habitualmente conduce (ya sea propio  o de un f amiliar) cuando 
compraría de nuevo la misma marca. 
 
De la m isma manera, otra condición  necesaria para este análisis es la ex puesta para el  
epígrafe anterior, es decir, quien no tiene permiso de conducción, no conduce un 
automóvil. Ade más, también quedan fuera de este  análisis aquellas personas que aún 
disponiendo de permiso de conducción, afirman no conducir habitualmente. 
 
Así, la muestra queda reducida a 239 individuos, de la manera que se muestra en la tabla 
8.20. 




La primera parte de este análisis pasa por  averiguar qué marcas son las que de forma  
habitual m ás se conducen. Posteriorm ente te ndremos en cuenta la propiedad de estos 
automóviles. 
 
Siguiendo con el orden descrito, hay que se ñalar que las m arcas que m ás se conducen 
son Peugeot, Seat y Renault, según queda patente en la tabla 8.21. 
 
TABLA 8.20. Población con permiso de conducción y que conducen habitualmente. 
Sexo Universidad de Estudio N 
% del total de 
N 
Hombre Autónoma de Madrid 28 11,7%
  Carlos III 11 4,6%
  Complutense de Madrid 85 35,6%
  Alfonso X 7 2,9%
  CEU Luis Vives 7 2,9%
  Total 138 57,7%
Mujer Autónoma de Madrid 16 6,7%
  Carlos III 9 3,8%
  Complutense de Madrid 64 26,8%
  Alfonso X 6 2,5%
  CEU Luis Vives 6 2,5%
  Total 101 42,3%
Total Autónoma de Madrid 44 18,4%
  Carlos III 20 8,4%
  Complutense de Madrid 149 62,3%
  Alfonso X 13 5,4%
  CEU Luis Vives 13 5,4%
  Total 239 100,0%
Fuente: Elaboración propia con SPSS v.11.5 
 
También puede apreciarse que, ya a cierta distancia, aparecen las marcas Opel, Ford y 
Volkswagen, Citroen y Fiat. 
 
Hay que señalar que las siete marcas de coches que más conducen los estudiantes 
universitarios son precisamente las siete marcas que más automóviles venden, tanto en 
la Comunidad de Madrid como en el conjunto de España. 
 
Con el fin de averiguar si existen m arcas de autom óviles típicamente conducidas por 
hombres o por mujeres, se sometió a la muestra a un filtro considerando el sexo. 
 
De los resultados se obtiene que la mayoría de la muestra, sea hombre o mujer, 
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TABLA 8.21. Marcas que se conducen Habitualmente 
Marca que conduce 
habitualmente N 
% del total 
de N 

























Fuente: Elaboración propia con SPSS v.11.5 
Las mujeres conducen en mayor grado Citroen, y los hombres en mayor medida 
Volkswagen, Audi y BMW. Con el fin de determinar si el hecho de conducir estas 
marcas tiene que ver con su preferencia personal, se decide limitar la muestra a aquella 
clientela actual que tienen el coche en propiedad. 
 
Del análisis se determ ina que los ho mbres conducen en m ayor medida Seat, Peugeot y 
Ford y las mujeres coinciden en conducir en mayor medida Seat, Peugeot y Opel. 
 
Sorprende que la práctica totalidad de autom óviles de marca Renault que conducen los 
estudiantes universitarios sean de un familiar. 
 
Por otra parte, se propu so com o punto de inicio del anális is de satisfacción que u na 
persona se encuentra s atisfecha co n la m arca de su auto móvil cuan do com praría de 
nuevo la misma marca. 
 
Así, el 39,74% de la clientela actu al sa tisface dicha condición, es decir, conduce la 
misma marca de automóvil que compraría. 
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Se propuso investigar igualm ente si esta consideración de sa tisfacción se veía alterado 
por el sexo. Los datos no m uestran diferencias relevantes, pues m ientras  el 39,13% de 
los hombres comprarían un automóvil de la m isma marca que conducen habitualm ente, 
frente al 40,59% de las mujeres que tomarían la misma decisión. 
 
Cuando la som etió a la m uestra al filtro de “ aquellos que teniendo el automóvil en 
propiedad se comprarían otro de la misma marca”, se obtuvo una tasa de satisfacción 
sustancialmente m ás elevada, concretam ente del 53,01%, obteniéndose tam bién gran 
variabilidad si se tiene en cuenta la marca de dicho automóvil. 
 
Al igual que anteriormente, se propuso considerar de nuevo el sexo.  
 
Sometida la clientela actual  a la co nsideración de “ aquellos que teniendo el automóvil 
en propiedad se comprarían otro de la misma marca”, tam poco se obtuvieron 
diferencias importantes, pues suscribirían tal intención de comportamiento el 52,72% de 
los hombres y el 53,57% de las mujeres.  
 
Se consideró la pos ibilidad de alteración de l grado de satisfacción en  caso de variación 
en la antigüedad del permiso de conducción. 
 
Se dividió la muestra en dos grupos170: 
 
- Aquellos con dos años o menos de antigüedad en el permiso de conducción 
- Aquellos más de dos años de antigüedad del permiso de conducción. 
 
El análisis de ambas muestras revela que e l 35,77% de la clientela actual con perm iso 
de conducción de antigüedad m enor de dos años com prarían la m isma marca de 
automóvil que habitualmente conducen, elevándose esta cifra al 43,97% de la clientela 
con permiso de conducción en regla con una antigüedad superior a dos años 
Sin embargo, este incremento no es concluye nte , pues como ya se dijo anteriorm ente, 
cuanto mayor es la antigüedad del perm iso de conducción,  mayor es el porcentaje de 
individuos que tienen autom óvil propio, y el  grado de fidelidad a la m arca aumenta 
considerablemente si se tiene en cuenta la condición de posesión de autom óvil en 
propiedad.  
 
Por ello, se decidió som eter a la clientela a la co nsideración de “aquellos que teniendo 
el automóvil en propiedad se comprarían otro de la misma marca”. 
 
El análisis de las dos muestras resultantes revela diferencias muy escasas, concretándose 
en el 51,85% de personas con antigüedad de perm iso de conducción de dos o m enos 
                                                 
170 Se decidió la separación de la muestra en estos dos intervalos buscando una cantidad de elementos 
muestrales lo más equilibrado posible. Así, el 51,5% de los encuestados tenían menos de dos años de 
antigüedad en el permiso de conducción.  
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años y del 53,57% para las personas con m ás de dos años de antigüedad en el perm iso 
de conducción. 
  
8.3.5 Sobre la preferencia declarada de las marcas. 
 
La tabla 8.22 refleja la preferencia declarada de las marcas, señalando que el 25,9 % de 
la clientela com praría un autom óvil de m arca Seat. Ya a cierta dis tancia de sitúan 
Volkswagen (16,3%) y Peugeot (13,8%). 
 
Posteriormente elegirían un automóvil marca Opel o Ford (ambos con el 6,3%) y detrás  
de éstos Renault (5,4%) y Citroen (4,3%). 
 
TABLA 8.22. Marca de Automóvil que compraría 
Marca que compraría N 
% del total 
de N 





















Fuente: Elaboración propia con SPSS v.11.5 
 
Se consider ó la posibilidad de que existi eran m arcas deseadas esen cialmente por 
mujeres o por hom bres, dando así la idea de m arcas de carácter fundam entalmente 
femenino o masculino. 
 
Del correspondiente filtro se obtuvo que en  am bas muestras la marca Seat es la 
preferida (nombrada por el 27,7% de las mujeres y el 24,6% de los hombres). 
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Sin embargo, Peugeot aparece en segundo lugar en  el caso de las m ujeres (20,8%) y e s 
mucho menos valorada por los hombres (8,7%, ocupando la tercera plaza). 
 
Volkswagen es uniformem ente apreciada (16,8 % de m ujeres y 15,9% de hom bres), al 
igual que Renault (5,9% de m ujeres y 5,1% de hombres) y Citroen (5% de m ujeres y 
4,3% de  hombres). 
 
Opel tam bién es des eada en m ayor m edida por m ujeres (votada por el 8,9% de las 
mujeres frente al 4,3% de hombres). 
 
Sin embargo, Ford es mucho m ás deseada po r los hombres (8,7%) que por las m ujeres 
(3%), al igual que Alfa Romeo (1% de las m ujeres frente al 3,6% de los hombres). Los 
datos del resto de marcas se muestran en las tablas 8.23 y 8.24. 
 
Como se puede apreciar, las m arcas BMW, Mazda, Skoda y Sm art sólo fueron votadas 
por hombres. 
 
Otra cuestión a analizar pasa por co nsiderar las dif erencias entre clientela matriculada 
en universidades de área urbana y la matriculada en universidades de extrarradio.  
 
Analizados los resultados, se  concluyó que en el caso de la clientela m atriculada en 
universidades situadas en el extrarradio se aprecia una preferencia m ás elevada hacia la 
marca Seat , que lógicamente supone menor preferencia hacia las otras marcas. 
 
Finalmente, se consideró si la an tigüedad del perm iso de conducción,  y 
consecuentemente el grado de experiencia como conductores, altera la elección de cierta 
marca como preferida. 
 
Analizados los resultados, se obtuvo que si bi en Seat m antiene en todos los tram os de 
antigüedad considerados (menos de un año, entre uno y dos años, entre dos y cinco años 
y m ás de cinco años) la consideración de “ marca de automóvil que compraría” el  
universo de estudio, Peugeot y Alfa Ro meo es m ás preferida por los que m enos 
antigüedad de perm iso de conducción tienen y Volkswagen es m ás preferida cuanto 
mayor es la antigüedad del perm iso de conducción. El resto de la s marcas no muestran 













TABLA 8.23.Marca que compraría (Mujeres) 
Marca que compraría N 
% del total 
de N 





















TABLA 8.24. Marca  que compraría (Hombres) 
Marca que compraría N 
% del total 
de N 





















Fuente: Elaboración propia con SPSS v 11 5




Capítulo  9 
 
EL POSICIONAMIENTO PERCEPTUAL 
DE LAS MARCAS DE AUTOMÓVILES 
 
9.1 Consideraciones generales 
 
Este capítu lo, que con stituye el nú cleo funda mental de esta inves tigación, estab lece el 
posicionamiento perceptual de las d iferentes marcas de automóviles sometidas a es tudio 
(Audi, BMW, Citroen, Fiat, Ford, Hyundai, Mercedes Benz, Opel, Peugeot, Renault, Seat, 
Toyota, Volkswagen)  en función de ciertos atri butos ya establecidos en el capítulo siete 
del presen te docum ento (f iabilidad, seguridad , esté tica, eq uipamiento y calidad d e los 
acabados, consumo, potencia, contaminación, prestigio del país de origen, precio, prestigio 
social de la m arca, a mplitud del periodo de  garantía y recom endada por las revistas 
especializadas). Adem ás, se estud ia su e volución según la antigüedad del perm iso de 
conducción. A dichas m arcas se añadió una  m arca, la m arca Ideal, que reúne las 
preferencias del universo de estudio y da por ta nto la visión estratég ica en el m ercado de 
automóviles para el universo de estudio. 
 
Al considerar el objetivo esencial de este  capítulo, queda claro que se investiga un 
concepto puramente psíquico. La palabra posicionam iento hace referen cia a un sitio, una 
posición o lugar ocupada por algo o alguien en  función de ciertas características  a él 
asignadas en términos relativos, comparativos con el resto de sus similares.  
 
La im portancia de este concepto es  tal que  se ha llegado a decir que ha llegado a ser  
considerado esencial en la estrategia de marketing171. 
 
Así, al hablar de posicionam iento percep tual de m arcas de autom óviles, hay que 
considerar que cada m arca es percibida de ci erta form a por los diferentes públicos que 
constituyen su cam po de actuación.  Más concre tamente, es percibid a de cierta form a 
según ciertas características y ci erto entorno competitivo, repr esentado en este caso por el 
resto de marcas que concurren en dicho mercado. 
 
De este m odo, se puede considerar que  el posicionam iento perceptual es la situación 
relativa que una empresa tiene en relación a otras organizaciones competidoras, en base 
a determinados atributos, que a modo de ejes, configuran el contexto de referencia de 
dicho conjunto de empresas y organizaciones en términos de imagen percibida por el 
                                                 
171Bigné Alcañiz, J.E. y Vila López, N. (2000) “Estrategia de empresa y posicionamiento de producto en la 
industria del automóvil”. Revista Economía Industrial. Nº 332. 
Parte III. Estudio Empírico 
 
 176
público y/o imagen deseada por la empresa172. Aunque en este caso se describa sobre 
organización, el con cepto es p erfectamente a similable a  las m arcas. El re sultado de l 
estudio de estas percepciones constituye el concepto de posicionamiento analítico. 
 
De dicha definición se obtiene  que la situación re lativa de la m arca se m anifiesta en 
función de unos atributos que conf iguran el contexto de ref erencia en térm inos de im agen 
percibida d e la m arca. La im agen percib ida de la m arca se refiere a la percep ción de 
determinado individuo acerca de la identidad proyectada de dicha m arca. Aún así, puede 
haber importantes diferencias entre la identidad proyectada de la marca y la percepción de 
dicho individuo sobre dicha identidad, que deben ser achacados a las fuentes de em isión de 
dicha inform ación, considerado u n am biente sin ruidos y un proceso psíquico de  
asimilación normalizado.  
 
La identidad de la m arca s e refiere, en suma, a lo qu e la m arca es . La organ ización 
responsable de dicha m arca ejerce cierta acción colectiva sobre la m isma, dotándola 
generalmente de cierta lógica coherente 173. Dicha lógica es ún ica  y  configura la iden tidad 
de la marca. 
 
Resultaría interesante representar de forma gráfica la forma en que compiten las diferentes 
marcas y el  grado en que responden a lo s intereses y dem andas de  cada uno de sus 
públicos por separado. Dicha representación supone la identificación gráfica de la posición 
relativa que la m arca ocupa en relación a cier tas características a ella en alguna m edida 
asignadas, pero también en relación a el resto de marcas que compiten con la primera.  
 
El resultado de dich a representación gráfica es un m apa de posicionamiento 174, donde se 
visualizan de forma concurrente las  marcas que concurren en el m ercado y los atributos 
por los que son evaluados. En principio, prox imidad entre m arcas implica perfiles de 
marca parecidos en función de los atributos en los que son evaluados. Por tanto,  cuanto 
más cerca estén situadas en el m apa de posic ionamiento varias m arcas, m ás indiferente 
será para ese público la elección entre ellas. 
 
Los m étodos de tratam iento de los datos pa ra la visualización del posicionam iento se 
circunscriben funda mentalmente a algunos m étodos de análisis fact orial (análisis en 
componentes principales y análisis factorial de correspondencias) y el análisis de escala 
multidimensional métrico y no métrico. 
 
En concreto, en esta investigación se recurrió a un método de análisis factorial, el análisis 
factorial de correspondencias sim ple. El m étodo de distancia utilizado fue el estadístico 
                                                 
172Sanz de la Tajada, L.A.(1996) ”Auditoría de la imagen de la empresa. Métodos y técnicas de estudio de la 
imagen”. Ed Síntesis. Madrid p.68 
173Strategor(1995) “Estrategia, estructura, decisión, identidad”. Ed Masson. Barcelona. p.455 
174Sanz de la Tajada, L.A.(1996) ”Auditoría de la imagen de la empresa. Métodos y técnicas de estudio de la 
imagen”. Ed Síntesis. Madrid p.68 
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Chi-cuadrado, y el m odelo de normalización fue el simétrico. La marca ideal figura como 
variable de orden suplementario. 
 
Se diseñó una batería de análisis que incluye la valoración del posicionamiento perceptual 
contando con diferentes atributos. La batería de análisis fue la siguiente: 
 
- Comparando en el mismo espacio perceptual todas las marcas y todos los atributos, 
con el fin de determ inar la estructuraci ón de las m arcas enunciadas anteriorm ente 
en grupos com petitivos, su asociación a ciertos atribu tos de im agen y la 
cuantificación de la im portancia de éstos en cad a grupo competitivo y en la marca 
ideal. 
 
- Comparando en el mismo espacio perceptual todas las marcas y todos los atributos 
salvo el precio, con el fin de determ inar la variación del mapa percep tual en caso  
de no evaluar el atributo precio, y co mprobar posibles variaciones de las 
estructuras competitivas antes determinadas. 
 
- Comparando en el m ismo espacio perceptu al las m arcas Audi, BM W, Mercedes 
Benz, Volkswagen e Ideal y todos los atributos,  con el fin de estructurar la gam a 
alta en función de todos los atributos, y deter minar perf iles de m arca sim ilares 
dentro de dicha gama. 
 
- Comparando en el m ismo espacio perceptu al las m arcas Audi, BM W, Mercedes 
Benz, Volkswagen e Ideal y los atributos re ferentes a la Estética, el Consum o, la 
Contaminación,  el precio,  el prestigio social y el periodo de garantía, con el fín de 
determinar la var iación percep tual de la ga ma alta si tom amos en cuenta  
únicamente los atributos que presentan mayor recorrido de valoración efectiva. 
 
- Comparando en el m ismo espacio perceptu al las m arcas Citroen, Fiat, Ford,  
Hyundai, Opel, Peugeot, Renault, Seat, Toyota e Ideal, y todos los atributos, con el 
fin de estru cturar la gam a media en gr upos co mpetitivos, determ inar perfiles d e 
marca similares, asociar cada m arca con ci ertos atributos y considerar la posición 
perceptual de la marca ideal en relación a dichas marcas y atributos de imagen. 
 
Asimismo, se obtuvieron mapas perceptúales – diagramas de dispersión biespaciales -  de 
dos dimensiones en todos los casos. 
  
Con el fin de estudiar la e volución perceptual del univers o de estudio según aum enta la 
antigüedad en el permiso de conducción del colectivo sometido a estudio, se diseñaron tres 
muestras adicionales: 
 
- Encuestados sin permiso de conducción. 
- Encuestados con antigüedad de permiso de conducción inferior a dos años. 
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- Encuestados con antigüedad de permiso de conducción de al menos dos años. 
 
Se sometió a la misma batería de análisis a las tres muestras enunciadas anteriormente y se 
analizaron los resultado s para cada una de ellas y tam bién estab leciendo comparaciones 
entre ellas, con el fin d e constatar la evolución del posiciona miento de las m arcas con la 
antigüedad del perm iso de conducción. Las esp ecificaciones respecto de la m edida de 
distancia, el método de norm alización la cons ideración de la maca ideal y de los mapas 
perceptúales elaborados se mantuvieron  constantes. 
 
El soporte inform ático utilizado en su fue el SPSS ( Stadistical Package for Social 
Sciences) v.11.5 para Windows. 
 
9.2 Objetivos específicos del estudio de posicionamiento 
 
Los objetiv os a alcan zar para es ta fase de  investigación del pr esente estudio de 
posicionamiento de marcas de automóviles en la Comunidad de Madrid son : 
 
1.- Conocimiento del perfil típico de las marcas Audi, BMW, Citroen, Fiat, Ford, 
Hyundai, Mercedes Benz, Opel, Peugeot, Renault, Seat, Toyota y Volkswagen, a 
partir de los atributos de imagen determinados en el capítulo siete de este estudio. 
 
2.- Comparación de cad a marca antes m encionada con las dem ás en el contex to 
de referencia antes mencionado en función de esos mismos atributos. 
 
3.- Conocim iento del perfil típico de la m arca “ideal” para los públicos 
sometidos a estudio. 
 
4.- Evaluar posibles diferencias de percepción, tanto de las marcas objeto de 
estudio como de la marca “ideal”, en los subgrupos siguientes: 
 
- estudiantes sin permiso de conducción   
- estudiantes con antigüedad de permiso de conducción inferior a dos 
años. 
- estudiantes con antigüedad de permiso de conducción de al menos dos 
años. 
 
5.- Com paración de cada m arca som etida a estudio con la considerada “ideal” 
para cada universo enunciado anteriormente. 
 
6.- Estab lecer los sigu ientes análisis por  segmentos y pe rfiles de tipificación de 
las marcas para cada uno de los grupos y subgrupos enunciados anteriormente: 
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- Comparando en el m ismo espacio per ceptual todas las m arcas y todos 
los atributos. 
- Comparando en el m ismo espacio per ceptual todas las m arcas y todos 
los atributos salvo el precio. 
- Comparando en el mismo espacio perceptual las m arcas Audi, BM W, 
Mercedes Benz, Volkswagen e Ideal y todos los atributos. 
- Comparando en el mismo espacio perceptual las m arcas Audi, BM W, 
Mercedes Benz, Volks wagen e Ideal y los atributos referentes a la 
Estética, el Consumo, la Contaminación,  el precio,  el prestigio social y 
el periodo de garantía. 
- Comparando en el m ismo espacio per ceptual las m arcas Citroen, Fiat, 
Ford, Hyundai, Opel, P eugeot, Renau lt, Seat, T oyota e Ideal, y todos 
los atributos. 
 
   7.- Elaborar mapas de posicionamiento para todos los análisis y todas los grupos y  
  subgrupos enunciados anteriormente. 
 
9.3. Fundamentación metodológica 
 
El método elegido para la investigación del pos icionamiento analítico y la representación 
gráfica de los mapas de posicionamiento es el análisis factorial de correspondencias. 
 
Este método es uno de los m ás utilizados para  la obtención del m apa de posicionamiento 
perceptual que relaciona variables y atributos de tipificación de dich as variables, a partir 
de una m atriz rectangular de tipificación de las m arcas estudiadas, en función de ciertos 
atributos d e tipificación  seleccionados de un estudio p rofundo de los intereses d e un  
determinado conjunto de individuos175.  
 
Es un m étodo no explicativo, clas ificado entre los  m étodos multivariables de 
interdependencia y permite visualizar datos, que pueden ser cualitativos o cuantitativos.  
 
Las características fundamentales del método son las siguientes176: 
 
- Su objetivo es la situación de un conjunto de individuos u objetos, en relación con 
ciertos cr iterios o atr ibutos, en un espacio v ectorial pro visto de la  m étrica 
adecuada. Para lo cual se determ inan las sem ejanzas – si milaridades – y  
desemejanzas percibidas entre las modalidad es de la variable fila – individuos u 
objetos – y las de la variable columna – criterios o atributos - . 
 
                                                 
175Sanz de la Tajada, L.A.(1996) ”Auditoría de la imagen de la empresa. Métodos y técnicas de estudio de la 
imagen”. Ed Síntesis. Madrid p.122 
176Ibidem. 
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- La métrica usada es la chi-cuadrado, que permite encontrar dos matrices de inercia 
de las variables fila y columna, respectivamente, y llegar a dos espacios totalmente 
solapables. 
 
- Se parte de una m atriz de entrada compuesta por datos no negativo s – positivos o 
nulos, siempre que no sean nulos todos los da tos de la m atriz –. Dicha m atriz es 
semejante a las tablas de contingencia , aunque puede tom ar otras form as, como 
una tabla de frecuencias, que en cada cas o recoge el número total de individuos 
que asoc ian la v ariable f ila i a la variab le colum na j. Ta mbién pued e tom ar la  
forma de una tabla de descripción lógica o de ausencia/presencia compuesta de 
valores 0/1, siendo el 0 ausencia y el 1 presencia. Del mismo modo, puede tomar la 
forma de una tabla de valores m edios, que recoge en cada casilla un v alor medio 
obtenido de una escala bipolar o con puntuaci ón variable u otra cualquiera, pero 
siguiendo un proceso diferencial sem ántico de las puntuaciones dadas a la 
asociación del objeto y el atributo de tipificación por los individuos de la población 
estudiada. F inalmente p ude tom ar la forma de una tabla multidim ensional, que  
originan matrices cúbicas o de superior dimensión, cuyos datos relacionan tres o 
más variables simultáneamente. 
 
- Las variables de dicha m atriz han de ser homogéneas (considerando elementos de 
naturaleza s emejante, no m ezclando variab les e indiv iduos) y exhaustivas. En  
general, no se m anejan variables en el  sentido estadístico del térm ino, sino 
atributos (características, marcas, empresas,etc.). 
 
En resumen, con el an álisis factorial de co rrespondencias se preten de presentar una nube 
de puntos en un espacio de dim ensiones reducidas, en función de las di stancias calculadas 
con la m étrica chi-cuadrado. Existen relaciones simples entre los  factores obtenidos y se 
representan las proximidades entre: 
 
- cada elementos del conjunto fila con los demás, 
- cada elemento del conjunto columna con los demás, 
- y cada elemento del conjunto fila con cada elemento del conjunto columna. 
 
Con dicho análisis de obtiene un m apa de  asociaciones entre todos los atributos 
considerados en los dos conjuntos tratados (variables fila y variables colum na) y el 
resultado es un solo conjunto homogéneo que incluye todos los elementos de la matriz. 
 
Tomando com o base la aplicación inform ática SPSS ( Stadistical Package for Social 
Sciences), y aplicándolo al problem a que ocupa es ta investigación las etapas del proceso 
operativo serían las siguientes: 
 
- Se parte de un conjunto de atributos de  tipificación del sector del autom óvil 
obtenidas de una investigación cualitativa di señada al efecto, y de otro conjunto de 
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marcas obtenidas de fuentes de información secundarias. Las marcas son sometidas 
a la consideración del un grupo de individuos (en este caso estudiantes 
universitarios) en función de las caracterís ticas de tipif icación antes m encionadas, 
usando como medio de evaluación una escala métrica. 
 
- A partir de los valores obtenidos se cons truye una matriz de entrada que relaciona 
los atributos de tipificación y las marcas , y en cuya intersección figura el valor 
medio dado por el conjunto de individuos  de ese atributo y para esa m arca 
concreta. 
 
- La aplicación inform ática ejecuta el aná lisis factorial de correspondencias. De 
dicha ejecución resulta:  
 
o Una tabla de correspondencias,  que re laciona m arcas, atributos y valores 
que tipifican a los primeros según los segundos. 
 
o Una tabla resum en, donde aparecen las dim ensiones significativas de 
resolución del problema, la inercia apor tada por cada dimensión, y la suma 
de las inercias, la proporción de la  inerc ia total explicada por c ada 
dimensión, la inercia acumulada, y cier tos valores de confianza (desviación 
típica y correlación con cretamente). El problem a estará m ejor explicad o 
cuanto m ayor sea la inercia total. Ad emás, interesa que la proporción de 
inercia explicada por cada dim ensión sea m ás o m enos parecida en al 
menos las dos prim eras d imensiones. Fin almente, el coef iciente de  
significación inform a de si hay re lación es tadística ob jetiva entre las 
marcas y los atributos. Obviam ente, interesas que así sea, pues de no serlo  
no tiene sentido continuar con el análisis. 
 
o Una tabla de exam en de los puntos fila, donde aparece en la prim era 
columna los atribu tos de tipif icación u sados. Para  c ada a tributo se  
proporciona información sobre su m asa, su puntuación en cada dim ensión 
(que en sí  no es más que las coordenadas de situación del punto en el mapa 
de posicionamiento), la inercia aportada, su contribución de los puntos a la 
inercia de la di mensión (información ésta fundamental para interpretar los 
ejes) y la contribución de la dimensión a la inercia del punto ( o lo que es lo 
mismo, lo bien o m al que está repres entado cada atrib uto en cad a 
dimensión). 
 
o Una tabla de exam en de los puntos colum na, que proporciona exactam ente 
la m isma infor mación que los puntos f ila, salvo que esta infor mación es 
ahora para las marcas, no para los atributos de tipificación.  
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o Finalmente, un m apa de posicionam iento que relaciona las marcas entre s í 
mismos,  los atributos de tipificación entre sí mismos, y marcas y atributos 
de tipificación que los definen perceptualmente.  
 
o Opcionalmente, se pu ede solicitar in formación sobre las permutaciones de 
la tabla de correspondencia,  los perf iles de fila y de colum na, y los 
estadísticos de confianza para los punt os de fila y de colum na. En el 
aspecto gráfico, pueden solicitarse diag ramas de dispersión biespacial de 
forma separada para las filas y las colum nas, y gráficos de línea de cada 
dimensión para las categorías de fila y columna transformadas. 
 
o La inte rpretación d e los m apas y las tab las debe inciars e con  la  
consideración del co eficiente de sign ificación del estad ístico chi-cuadrado. 
Toda vez determinada la existencia de relación objetiva entre las variables, 
se procede al exam en de la inercia.  Está será m ejor cuanto m ayor y m ás 
nivelada esté entre las dim ensiones que explican el prob lema. Una inercia 
mayoritaria de la dim ensión Uno te ndrá co mo representación g ráfica 
fundamental una nube de puntos ovalad a en sentido horizontal. Del m ismo 
modo, una  inercia mayoritaria de la dim ensión Dos tendrá como 
representación esencial una nube de puntos ovalada en sentido vertical.  
 
Generalmente no suele im ponerse la representación del m apa de 
posicionamiento en m ás de tres dimens iones, siendo usualm ente suficiente 
la repres entación gráf ica en  un  mapa de posicionam iento de dos  
dimensiones. 
 
Tras examinar la in ercia, se deb e proceder a in terpretar los ejes. Para ello,  
se buscan en los atributos de tipific ación las variables que m ás contribuyen 
a la formación de los ejes, y que están situad as en los extremos de los ejes  
cartesianos. Si además están bien repres entados en los ejes es m ejor. De la 
oposición de dichos atribut os en cada dim ensión se  debe interpretar un 
sentido semántico esencial del mapa de posicionamiento. 
 
Finalmente, se establecen relaciones entre m arcas y atributo s de 
tipificación, entre m arcas y m arcas (estableciendo grupos com petitivos o  
perfiles de m arca similares), y entre at ributos y atributos. Para determ inar 
asociación entre estos, deben estar pr óximos en el m apa, representados en 
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9.4 Resultados de los análisis efectuados 
 
9.4.1 Caso de todos los encuestados 
 
9.4.1.1 Análisis general 
 
En este caso se ha investigado la totalidad de la muestra, compue sta por 400 individuos,  
para conocer la opinión del universo de estudio, asumiendo un grado de error de +/- 4,90%  
y un grado de confianza del 95%. 
 
El m étodo de distancia utilizado  fue el estadístico Chi-cuadrado,  y el m odelo de 
normalización fue el sim étrico. La m arca Ideal figu ra com o variab le d e orden  
suplementario. 
 
Una vez obtenido el mapa de posicionamiento se observa lo siguiente177: 
 
- La primera dimensión  explica el 94,6% de la inercia total. 
- La segunda dimensión explica el 2,8% de la inercia total. 
 
Consecuentemente, la nube de puntos tendrá una form a ovalada en sentido horizontal. La 
representación gráfica del mapa puede verse en la figura 9.1.  
 
La segunda dimensión apenas tiene significado, lo que ha exigido la realización de nuevos 
análisis, que se exponen en los epígrafes siguientes. 
 
El valor del nivel d e significaci ón para el es tadístico chi- cuadrado perm ite rechazar la 
hipótesis nula de independencia entre las variables con un nivel de confianza del 99%. 
 
El primer eje (Dim ensión 1) está form ado por  l a oposición entre el atributo Barato,  que 
explica el 74,9% de la inercia ex plicada por el eje, fren te a los atributos Para la clase alta, 
que explica el 12,3% de la inercia explicada por los atributos en el eje. Los resultados (esta 
dimensión explica el 94,6% de la inercia total)  sugieren gran importancia para el  atributo 
Barato respecto del conjunto de marcas y atributos. 
 
Respecto de las marcas,  el prim er eje tendría  en su extrem o negativo a las m arcas Audi, 
BMW  y Mercedes, que explican el 52,4% de la inercia explicada por las marcas en el eje , 
frente a las m arcas Fiat, Citroen y Hyundai que  aportan el 28,2% de la inercia explicada 
por las marcas en el eje en sentido positivo. 
 
Como vemos el sentido del eje se conforma entre la exclusividad – en el atributo Para la 
clase alta– y la popularidad – representada en el atributo Barato  -.
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Figura 9.1 Mapa de posicionamiento para todos los encuestados, todas las marcas y todos los atributos. 
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Porcentaje de inercia explicada por cada dimensión 
sobre el total: 
 
Dim. Exclusivo - Popular: 94,6% 
 






Audi (AU), BMW (BMW) Citroen (CTR), Fiat (FT), Ford (FRD), Hyundai (HYD), Mercedes Benz 
(MCD), Opel (OPL), Peugeot (PGT), Renault (RNL), Seat (ST), Toyota (TYT), Volkswagen (VW) . 
 
ATRIBUTOS 
Baratos (1), consumo (2), contaminación (3), equipamiento y acabados (4), estética (5), fiabilidad (6), 
periodo de garantía (7),para la clase alta (8), potencia (9),prestigio del país de origen (10),  recomendada 
por las revistas especializadas (11), seguridad (12). 
Exclusivo 
Popular 
 Muy Tecnológico 
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Las contribución más importante a la dim ensión Dos (si bien hay que tener en cuenta que 
este eje apenas explica el 2,8% de la inercia total explicada ) la realiza el atributo Prestigio 
del pa ís de origen qu e explica e l 26% de la inercia de los  atributos en el eje en sentido 
positivo y el atributo Consum o, que explica el 24,8% de la inercia de los atributos en el 
segundo eje en sentido negativo. 
 
Respecto de las marcas, en este segundo eje, las mayores aportaciones en sentido  positivo 
las realizan las m arcas Volksw agen y Seat , qu e explican el 27,3% de la inercia d e las  
marcas en este eje, y Hyundai realiza la m ayor aportación al eje nega tivo con el 28,5% de 
la inercia de las marcas en dicho eje. 
 
Los atributo s m ejor rep resentados en el se gundo eje son Prestigio del país de origen,  
Consumo y periodo de garantía, y la marca mejor representada es Toyota.  
 
La interpretación del segundo pue de entenderse entre lo m ás y lo menos tecnológico, 
expresado fundamentalmente en los atributos contaminación, consumo y prestigio del país 
de origen. 
 
El hecho de que la prim era di mensión, que explica la práctica totalidad de la inercia 
(concretamente el 94,6%) y está fundam entada esencialmente por el precio, nos hace 
considerar que el m ercado de autom óviles está dividido en dos grandes grupos,  uno 
formado por Audi, BM W y Mercedes, que se as ocian a m arcas caras dirig idas a la clas e 
alta y ,  por tanto, representan la gama alta de e ste mercado, y otro grupo, form ado por las 
marcas Citroen, Fiat, F ord, Hyundai, Opel, Peugeot, Renault y Seat, m ás baratas y que 
formarían la ga ma m edia del m ercado de autom óviles, y donde s e sitúa el objeto 
estratégico de referencia para este público, la marca ideal.  
 
Las m arcas Volkswagen y Toyota realizarían funciones de m arcas puente entre ambos 
grupos, si bien Vokswagen más orientado a la gama alta y Toyota más orientado a la gama 
media. 
 
Las marcas Fiat y Hyundai forman situaciones peculiares propias. Dentro de las marcas de 
gama media, son las m ás alejadas de la marca Ideal lo cual es com patible con la realidad, 
pues estas d os marcas sustentan volúm enes de venta de autom óviles muy inferiores a las 
anteriores. 
 
Habida cuenta de la explicac ión antes señalada, hay que cons iderar q ue la  hipó tesis de  
partida , en la que se afirm aba que e l mercado de autom óviles está formado por un todo 
homogéneo en el qu e todas las m arcas compiten entre si en un único g rupo competitivo, 
queda por tanto rechazada, pues com o se ha m encionado antes, se pueden observar 
diferente grupos com petitivos claram ente di ferenciados por el precio de éstos y su 
adscripción a cierta clase social. 
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Así las cosas, como primera conclusión se de ha señalar que el colectivo objeto de estudio 
considera las m arcas objeto de estudio se ordenan en dos estructuras com petitivas 
determinadas por el precio de los automóviles que fabrican dichas marcas. 
 
A la vista del resultado, se decidió la repeti ción del análisis eliminando la variable Barato, 
que hace referencia al precio. 
 
9.4.1.2 Segundo análisis:  eliminación del precio 
 
Determinada ya la importancia de este atributo en el proceso de ordenación de las marcas 
objeto de estudio en estructuras competitivas, se trata de co mprobar si dichas estru cturas 
se repiten en el caso de no tomar en cuenta al atributo mencionado. 
 
El m étodo de distancia utilizado  fue el estadístico Chi-cuadrado,  y el m odelo de 
normalización fue el sim étrico. La m arca Ideal figu ra com o variab le d e orden  
suplementario. 
 
Una vez obtenido el mapa de posicionamiento se observa lo siguiente178: 
 
- La primera dimensión  explica el 78,7% de la inercia total. 
- La segunda dimensión explica el 10,8% de la inercia total. 
 
La representación gráfica del mapa puede verse en la figura 9.2. 
 
El valor del nivel d e significaci ón para el es tadístico chi- cuadrado perm ite rechazar la 
hipótesis nula de independencia entre las variables con un nivel de confianza del 99%. 
 
El prim er eje (Dim ensión 1) está form ado por la oposición entre el atributo 
Contaminación, que explica el 43,6% de la iner cia explicada por el eje,  frente al atributo  
para la clase alta,  que explica el 38,4% de la inercia explicada por los  atributos en  el eje.  
Los resultados (esta dim ensión explica el 7 8,7% de la inercia total) sug ieren gran  
importancia para el  atributo para la clase alta respecto del conjunto de marcas y atributos.  
 
El atributo contaminación, si bien parece determ inante, se usa aquí para fijar el eje d e las 
ordenadas en sentido negativo, ya que la homogeneidad de los valores dados por el 
universo de estudio a las m arcas respecto de este atributo es considerable, mucho mayor 
que en el resto de atributos. 
 
Respecto de las marcas,  el primer eje tendría en su extremo negativo a las marcas Audi, 
BMW  y Mercedes, que explican el 48.4% de la inercia explicada por las marcas en el eje 
en sentido negativo, frente a las marcas Fiat y Citroen que aportan el 26,8% de la inercia. 
                                                 
178anexo IV. 
 
    Figura 9.2 Mapa de posicionamiento para todos los encuestados, todas las marcas y todos los atributos salvo barato. 
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Audi (AU), BMW (BMW) 
Citroen (CTR), Fiat (FT), Ford 
(FRD), Hyundai (HYD), 
Mercedes Benz (MCD), Opel 
(OPL), Peugeot (PGT), Renault 
(RNL), Seat (ST), Toyota (TYT), 
Volkswagen (VW) . 
 
ATRIBUTOS 
Consumo (1), contaminación (2), 
equipamiento y acabados (3), 
estética (4), fiabilidad (5), periodo 
de garantía (6),para la clase alta 
(7), potencia (8),prestigio del país 
de origen (9), recomendada por 
las revistas especializadas (10), 
seguridad (11). 
Muy para la 
clase alta




Porcentaje de inercia explicada por 
cada dimensión sobre el total: 
 
Dim. Muy para la clase alta – Poco 
para la clase alta: 78,7% 
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El sentido del eje se conforma entre la exclusividad  y la popularidad, representado por las 
distancias de las marcas respecto del atributo en el atributo Para la clase alta.  
 
Las contribución más importante a la dim ensión dos (si bien hay que tener en cuenta que 
este eje explica el 10,8 % de la inercia total explicada ) la realiza el atributo prestigio del 
país de origen que explica el 28% de la in ercia de los atributos en el eje en sentid o 
positivo. El atributo consumo explica el 17,8% de la inercia de los at ributos en el segundo 
eje en sentido negativo.  
 
Respecto de las marcas, en este segundo eje, las mayores aportaciones en sentido  positivo 
las realizan la m arca Seat, que exp lica el 18,4% de la inercia de las m arcas en es te eje en 
sentido positivo, y Hyundai , que realiza la m ayor aportación al eje negativo con el 27,6% 
de la inercia de las marcas en dicho eje. 
 
Los atributo s m ejor rep resentados en el se gundo eje son Prestigio del país de origen,  
Consumo y periodo de garantía,  y las m arcas m ejor representadas son Toyota, Seat y 
Hyundai.  
 
La interpretación del segundo eje debe entenderse en la concepción de  la tecnología del 
automóvil, donde las m arcas adscritas a la clase alta consum en m ucho y son potentes,  
mientras qu e las  m arcas con prestigio del país de origen y no potentes no consum en 
mucho, pero hay m arcas sin prestigio del pa ís de origen, que aunque no sean potentes,  
consumen mucho. Así, el consum o de las m arcas adscritas a clase al ta se jus tifica porque 
son potentes, y el poco consum o de las m arcas no potentes se justif ica por la tecno logía 
avanzada. Finalm ente hay m arcas no potente s, contam inantes, consum idoras y sin 
prestigio del país de origen, lo cual podría si gnificar falta de tecnol ogía  determ inada en 
parte por el origen de la marca del automóvil. 
 
Así, en el caso de todas las m arcas y todo s los a tributos salvo  bar ato pa ra to dos los  
encuestados, se aprecia de nuevo co mo las estr ucturas competitivas se r epiten de nuevo, 
aunque en este caso la variable esencial es para la clase alta,  lo cual determ ina que la 
adscripción a cierta clase social es  tam bién una variable excluyent e en el proceso d e 
ordenación de las marcas objeto de estudio en estructuras competitivas. 
 
De este m odo, se debe concluir que en ausencia  de la varia ble precio, el colectivo objeto 
de estud io considera qu e las  m arcas som etidas a estudio se ordena n en dos estructuras 
competitivas según la consideración social que lleva implícita la propia marca. 
 
Así las cosas, y con el fin de hallar relaci ones entre m arcas y atributos elim inando en la 
medida de lo posible la distor sión generada por la  fortaleza de la variable p recio en el 
conjunto de las m arcas, se deci dió la repetición del análisis  separando en este caso el 
análisis en dos partes, que comprenden ca da uno de ellos una de las estructuras 
competitivas antes halladas. 




9.4.1.3 Tercer análisis:  posicionamiento de las marcas de gama alta 
 
El m étodo de distancia utilizado  fue el estadístico Chi-cuadrado,  y el m odelo de 
normalización fue el sim étrico. La m arca Ideal figu ra com o variab le d e orden  
suplementario. 
 
Una vez obtenido el mapa de posicionamiento se observa lo siguiente179: 
 
- La primera dimensión  explica el 75,7% de la inercia total. 
- La segunda dimensión explica el 24,1% de la inercia total. 
 
Consecuentemente, la nube de puntos tendrá una forma ovalada en sentido horizontal. El 
valor d el n ivel d e sig nificación p ara el es tadístico ch i-cuadrado perm ite rechazar la 
hipótesis nula de independencia entre las variables con un nivel de confianza del 99%. 
 
En el caso de las marcas de gama alta (Audi, BMW, Mercedes y Volkswagen), se aprecia 
que las m arcas Audi, BM W y Mercedes son pe rcibidas co mo m uy sem ejantes entre s í 
(especialmente Audi y BMW ), y la m arca Vokswagen hace funciones de m arca puente 
entre las marcas de gama media y las marcas de gama alta, como puede verse en la figura 
9.3. 
 
El primer eje (Dim ensión 1) está form ado por  la oposición entre el atributo barato,  que 
explica el 83,6% de la inercia explicada por el ej e, frente al atributo para la clase alta, que 
explica el 6 ,5% de la inerci a explicada por lo s atributo s en  el eje.  Los resu ltados (es ta 
dimensión explica el 75, 7% de la  inercia total) sugieren gran importancia para el atributo 
Barato.  
 
Como vemos el sentido del eje se  conforma entre la ex clusividad – en el atributo p ara la 
clase alta– y la popularidad – representada en el atributo barato  -. 
 
Las contribución más importante a la dim ensión Dos (si bien hay que tener en cuenta que 
este eje ap enas explica el 24,1% de la iner cia total ex plicada) la realiza el atribu to 
seguridad que explica el 82,4% de la inercia de los atributos en el eje. 
 
Respecto de las marcas, en este segundo eje, las mayores aportaciones las realizan las 
marcas Audi, BMW y Mercedes. Los atributos mejor representados en el segundo eje son 
seguridad, recomendada por las revistas especializadas, y la marca mejor representada es 
Audi. La interpretación del segundo puede entenderse entre lo más y lo menos seguro, 
aunque como ya se ha dicho, este eje no reviste un caracter esencial.
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Figura 9.3    Mapa de posicionamiento para todos los encuestados, marcas Audi, BMW, Mercedes y Volkswagen, todos los atributos. 
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MARCAS 
Audi (AU), BMW (BMW), Mercedes Benz (MCD), Volkswagen (VW). 
 
ATRIBUTOS 
Baratos (1), consumo (2), contaminación (3), equipamiento y acabados 
(4), estética (5),  fiabilidad (6), periodo de garantía (7), para la clase alta 
(8), potencia (9), prestigio del país de origen (10), recomendada por las 







Porcentaje de inercia explicada por cada dimensión sobre el total: 
 
Dim. Popular– Exclusivo: 75,7% 











Las marcas de gam a alta son consideradas como marcadamente caras, adscritas a grupos 
sociales altos, y excelentes según todos los atributos testados. 
 
Es posible que, dada la a priori lim itada condición económ ica de los estudiante s 
universitarios, estas marcas sean  considerad as com o r eferentes d e éxito so cial y  
económico, pues el mero hecho de ser propietario de un automóvil de estas marcas supone 
la adscripción a un grupo social alto (por su marcada adscripción al atributo Para la clase 
alta) y a una posición económica desahogada (por su marcada lejanía al atributo Barato). 
 
En cualquier caso, se puede concluir que el colectivo objeto de estudio considera que las 
marcas Audi, BMW  y Mercedes son m uy si milares entre sí c onsiderando todos los 
atributos testados. 
 
A la vista de los resultados, y buscando esen cialmente criterios de distinción entre las 
marcas de gama alta, se decidió la repetición del análisis para estas m arcas pero tomando 
en consideración únicamente los atributos que mayores diferencias de valoración registran, 
y que son Estética, Consum o, Contam inación, Ba ratos, Para la clase alta y periodo de 
garantía.  
 
 9.4.1.4 Cuarto análisis:  posicionamient o de las marcas de gama alta con los 
atributos Barato, Consumo, Contaminación, Es tética, Para la clase alta y perio do de 
garantía. 
 
En el caso de las m arcas de gam a alta y atributos estética, consumo, contam inación, 
barato, para la clase alta y periodo de garantía, se observa de nuevo com o aún 
considerando los atributos que m ayores diferencias de valoración regist ran, la situación es 
esencialmente igual: las m arcas las marcas Audi, BMW y Mercedes son percibidas como 
muy semejantes entre sí (especialmente A udi y BM W), y la m arca Vokswagen vuelve a 
realizar funciones de m arca puente entre las m arcas de gama media y las m arcas de gama 
alta. 
 
La presentación gráfica de este caso puede verse en la figura 9.4. 
 
En concreto, el análisis determina lo siguiente180: 
 
- La primera dimensión  explica el 98,4% de la inercia total. 
- La segunda dimensión explica el 1,5% de la inercia total. 
 
Consecuentemente, la nube de puntos tendrá una forma ovalada en sentido horizontal. 
 
 
                                                 
180anexo VI. 
Figura 9.4    Mapa de posicionamiento para todos los encuestados, marcas Audi, BMW, Mercedes y Volkswagen,  atributos estética, consumo, contaminación,  
       baratos, para la clase alta y periodo de garantía. 
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Audi (AU), BMW (BMW), Mercedes Benz (MCD), Volkswagen (VW). 
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El primer eje (Dim ensión 1) está form ado por  la oposición entre el atributo barato,  que 
explica el 90,8% de la inercia explicada por el ej e, frente al atributo para la clase alta, que 
explica e l 7 % de la ine rcia explica da por lo s atributos en  el eje.  Los  resu ltados (esta  
dimensión explica el 98,4% de la inercia total)  sugieren gran importancia para el  atributo 
barato respecto del conjunto de  m arcas y atrib utos. Respecto de las m arcas, lo único  
destacable en la dimensión uno es de nuevo la aportación de Volkswagen. 
 
Como vemos el sentido del eje se confor ma entre la exclusividad – en el atributo Para la 
clase alta– y la popularidad – representada en el atributo Barato  -. 
 
Las contribución más importante a la dim ensión dos (si bien hay que tener en cuenta que 
este eje apenas explica el 1,5% de la inercia total explicada ) la rea liza el atributo e stética 
que explica el 66,9% de la inercia de los atributos en el eje. 
 
Respecto de las m arcas, en este segundo eje, las m ayores aportaciones las realizan las 
marcas Audi, BMW y Mercedes. L os atributos mejor representados en el segundo eje son 
estética y contam inación, y la m arca m ejor re presentada es Audi. La interpretación del 
segundo puede entenderse entre lo m ás y lo m enos estéticamente acertado, aunque com o 
ya se ha dicho, este eje no reviste un carácter esencial. 
 
De nuevo, las m arcas de gama alta son cons ideradas esencialmente como caras y propias  
de estratos s ociales favorecidos. De ellas, BMW y Audi son m ás parecidas entre sí,  y se 
asocian en m ayor m edida al atributo Esté tica. Por otra parte, pu ede verse com o 
Volkswagen hace funciones de marca puente entre lo exclusivo y lo popular. 
 
Así, se debe concluir de nuevo que el colectivo objeto de estudio considera que las marcas 
Audi, BM W y Mercedes son m uy similares entr e sí considerando los atributos estética,  
consumo, contaminación, baratos, para la clase alta y periodo de garantía. 
 
9.4.1.5 Quinto análisis:  posicionamiento de las marcas de gama media 
 
 En el caso de las m arcas de gam a m edia con todos los atributos y para todos los 
encuestados181, que la primera dimensión contiene el 62,8% de la inercia total,  la segunda 
dimensión aporta el 20,1% y la  tercera el 11,2%, lo que sugiere una importancia menor de 
la variable precio que en el caso anterior. 
 
La presentación gráfica de este caso puede verse en la figura 9.5. 
 
En la primera dimensión el atributo dominante es barato (66,4% de la inercia de ese eje), y 
en el segundo el atributo dominante es consumo (22,4% de la inercia de ese eje). 
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El eje uno se interpreta en función del precio,  y el eje dos responde a un concepto de 
tecnología. Así, en el cuadrante inferior de recho aparecen las m arcas baratas de origen  
prestigioso que consumen y c ontaminan poco, y en el infe rior izquierdo las m arcas no 
baratas que consum en poco, pero que adem ás s on fiables, seguras, no contam inantes, y 
provienen de un fabricante con origen prestigioso. 
 
En el cuadrante superio r izquierdo las marcas que no son ba ratas y que consum en mucho 
pero que son m uy potentes. Finalm ente, en el cuadrante superio r d erecho las m arcas 
baratas de origen poco prestigioso que  consum en mucho, no son potentes, son 
contaminantes y no presentan relación con los at ributos seguridad y  fiabilidad, es  decir,  
son tecnológicamente inferiores. 
 
Así, Citroen es percibida como una marca barata de escaso Consumo. 
 
Seat, aun siendo percibida com o marca barata,  lo es m enor m edida. Ade más, es vist a 
como una m arca de e scaso Consum o, que mu estra cierta vincu lación (al co mpartir 
dimensión) a los atributos seguridad, fiab ilidad, prestigio del país de origen y 
recomendada por las  revistas especializadas. Es en térm inos percep túales la m arca m ás 
parecida a la marca ideal. 
 
Fiat es la marca m ás barata en dich os términos, pero contaminante, y c on menor relación 
al elevado Consumo que Hyundai. 
 
Hyundai es vista com o una m arca barata y de consum os elevados, adem ás de 
contaminante. Finalmente, muestra asociación a un amplio periodo de garantía. 
 
Toyota es percibida como una m arca vinculada a la clase alta, cara,  que consum e mucho 
pero debido a su alta po tencia, lo que nos hace considerar que esta marca hace labores de 
marca puente entre las m arcas de gam a media y las m arcas de gam a a lta anteriormente 
mencionadas. 
 
Finalmente, se observa un grupo de m arcas que son percibidas com o muy sim ilares, que 
son Ford, Renault, Peugeot y Opel. 
 
Son en conjunto percibidas com o marcas poco baratas no vinc uladas a la cl ase al ta que 
consumen poco. Son m arcas en conjunto percib idas como fiables, seguras, recomendadas 
por las revis tas especializadas, p restigiosas en términos de origen  y con un buen nivel de 
acabados y equipamiento. 
 
En particu lar, Opel es especialm ente percib ida com o prestigiosa en térm inos de  origen,  
segura, fiable y recomendada por las revistas especializadas. De este grupo sería la menos 
acertada Estéticamente. 
 
Figura 9.5   Mapa de posicionamiento para todos los encuestados, marcas Citroen, Fiat, Ford, Hyundai, Opel, Peugeot,  Renault,  Seat y Toyota,  todos los  
   atributos. 
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Peugeot muestra mayor vinculación a la estéti ca acertada, los buenos acabados y  amplio 
equipamiento, y menor asociación a la fiabilid ad, la seguridad y el estar recom endada por 
las revistas especializadas. 
 
Ford m uestra una aso ciación esp ecialmente fuerte a lo s buenos acabados y  el 
equipamiento y en menor medida a la estética acertada, la fiabilidad y la seguridad.  
 
Finalmente, Renault m uestra las asociaciones más fuertes a la segu ridad, la esté tica y los 
buenos acabados y el equipamiento. 
 
9.4.1.6 Análisis comparativo de los diferentes análisis 
 
El prim er a nálisis pone de relieve que el m ercado se estructura para este colectivo en 
función del precio del automóvil, y su consecuente adscripción a cierto grupo social com o 
consecuencia. Tanto es así, que en este prim er análisis la p rimera dim ensión explica el 
96,4% de la inercia total,  y el atributo dom inante en esa dimensión es barato, como puede 
apreciarse en la tabla  9.1 
 
Tabla 9.1 Síntesis de los análisis realizados para todo el colectivo de estudio 
 Todas las marcas Gama Alta Gama Media 
 Análisis 1 Análisis 2 Análisis 3 Análisis 4 Análisis 5 
% Inercia 
Explicada por la 
dimensión 1 94,6 78,7 75,7 98,4 62,8 
% Inercia 
Explicada por la 
dimensión 2 2,8 10,8 24,1 1,5 20,1 
Eje conceptual 
Dim. 1 
Barato - Para la 
clase alta 
Barato - Para la 
clase alta 
Barato - Para la 
clase alta 
Barato - Para la 
clase alta 
Barato - Para 



















Dominante Barato Para la clase alta Barato Barato Barato 
     Fuente: elaboración propia 
 
En dicho análisis el colectivo objeto de estudio estructura el mercado en gama alta, con las 
marcas Audi, BMW  y Merced es Benz, y la ga ma m edia, con las m arcas Citro en, Fiat, 
Ford, Hyundai, Opel, Peugeot, Renault y Seat . Las marcas Volkswagen y Toyota realizan 
funciones de m arca puente entre la gam a alta y la gam a media, si b ien Volkswagen m ás 
hacia la gama alta y Toyota más hacia la gama media. 
 
El segundo análisis (o análisis dos) justifica su  im portancia en el precio com o variable 
esencial d e clasificación  de m arcas. Así, en  este segundo análisis se m uestran tod as las 
marcas y todos los atributos excepto el atributo barato, que se aisló del resto.  




Los resultados indican que si bien la inerci a explicada por la dim ensión uno ya es m enor 
(78,7% sobre el total),  es en este caso la vari able para la clase alta la que toma la posición 
dominante frente a las d emás. Es decir, en  ausencia del precio, existe una clasificación de 
marcas en función del status social que implica conducir cierta marca. Esta clasificación es 
plenamente coincidente con la antes expuesta  - que contaba con la va riable precio - , por 
lo que se debe concluir que ex iste relación entre el precio de un automóvil de cierta marca 
y su adscripción social.  
 
Así las cosas, no queda m ás opción que confirmar la existencia de dos grupos 
fundamentales de marcas, y dos m arcas que hacen funciones de puente entre ellas, lo que 
hizo necesaria la realización de análisis separados para ambos grupos de marcas. 
 
En los análisis de las marcas de gam a alta – anális is tres y cuatro  en la tabla 9.1 -  ( se 
incluyó a la marca Volkswagen ) se determinó en primer lugar que las marcas Audi, BMW 
y Mercedes Benz presentan perfiles muy parecidos, excelentes en todo. En el primer mapa 
de posicionam iento, perteneciente al análisis  uno, ya se puede apreciar una especia l 
relación entre Audi y BM W, si bien la prim era dimensión explica el 75,7% de la inercia 
total.  
 
Con la intención de confirmar este últim o supuesto, y de confirmar igualm ente la 
existencia d e un grupo  com petitivo excelente  y cuyas m arcas p resentan un perf il muy 
similar según los términos testados, se procedió a un nuevo análisis – análisis 2 –donde se 
testaban los atributos que m ayores diferenc ias presentaban en las m arcas Audi, BMW  y 
Mercedes Benz, y que en concreto eran barato s, consumo, contaminación, estética, para la 
clase alta y periodo de garant ía. Los resultados obtenidos permiten confirmar de nuevo la 
existencia de un grupo cerrado formado por Audi, BMW y Mercedes, y la no pertenencia a 
ese grupo de Volkswagen. Ta mbién se aprecia el  extraordinario parecido entre las marcas 
Audi y BM W. Aquí la inercia explicada por la  dimensión uno se alej a hasta el 98, 4%, lo 
que sugiere la total dependencia de la variable  barato. Es decir, las m arcas son de gam a 
alta, y presentan perfiles muy similares porque son esencialmente caras, lo que sugiere que 
estas marcas sean fundamentalmente consideradas marcadoras de status socio-económico. 
 
En el análisis de las m arcas de gama media –análisis 5 -  queda patente en prim er lugar la 
menor importancia de la variable precio, pue s la inercia explicada por la dim ensión uno, 
en la que está situado el atributo precio, supone el 62,8% de la inercia total explicada,  y la 
contribución de este atributo a la dimensión dos es muy escasa. 
 
Es tam bién evidente la situación de la m arca Toyota com o puent e entre éstas y 
Volkswagen y las m arcas de gam a alta. Toyota, adem ás de su situación descrita, es 
percibida como una marca que fabrica coches potentes y que consumen mucho. 
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Por otra parte, se aprecian perfiles especi almente parecidos  en las m arcas Ford, Opel, 
Peugeot y Renault. Son m arcas en conj unto percibidas com o fiables, seguras,  
recomendadas por las revistas especializadas, prestigiosas en términos de origen y con un 
buen nivel de acabados y equipamiento.  
 
Hyundai es percibida como una marca barata sin asociación a la potencia y de consum os 
elevados, además de contam inante lo cual podría sugerir su posici ón como m arca barata 
poco ef iciente té cnicamente y sin atrib utos positivo s dif erenciadores salvo e l am plio 
periodo de garantía. Fiat se encuentra en ese mismo contexto, ya que es percibida como la 
marca m ás barata, pero con bastante consum o, siendo adem ás percibida com o la m ás 
contaminante junto a Hyundai, pero sin asociación a los atributos diferenciadores positivos 
tales como la segurid ad, la f iabilidad o la estética acertada,  lo que sugiere de la m isma 
forma ineficiencia tecnológica. 
 
Seat, aun siendo percibida com o marca barata,  lo es m enor m edida. Ade más, es vist a 
como una marca de escaso consumo, que muestra cierta cercanía a los atributos seguridad, 
fiabilidad, p restigio del país de  origen y re comendada por  las revis tas especializadas, lo  
que por otra parte sugiere eficiencia tecnológica, y es la más cercana a la marca Ideal.  
 
Tras un an álisis de lo s ejes co nceptuales de las dim ensiones a lo largo de los cinco 
análisis, se determ inó en prim er lugar que la dim ensión dom inante es siem pre la 
dimensión uno, y en ésta el eje conceptual  es siem pre el form ado por la dualidad 
popularidad (muy barato y poco para la clase al ta) – exclusividad (poco barato y muy para 
la clase alta) salvo en el caso del segundo anál isis. E l eje conceptual expresado por la 
dimensión dos en los análisis uno,  dos y cinc o presenta un patrón com ún basado en el 
concepto de tecnología.  
  
9.4.2 Diferencias perceptúales de las marcas según la antigüedad del permiso de 
conducción  
 
9.4.2.1 Consideraciones previas 
 
Se trata aquí de determinar si la s imple tenencia o en su caso la antigüedad de perm iso de 
conducción, y consecuentem ente la experiencia en la conducción, altera en for ma alguna 
ya sea la p ercepción d e las  m arcas consid eradas en el presente es tudio o b ien las  
preferencias sobre los atributos sometidos a estudio y determinados en el capítulo 7 de este 
estudio. 
 
Por ello se dividió la muestra en tres grupos: 
 
- estudiantes universitarios que no poseen permiso de conducción. 
- Estudiantes universitarios con m enos de dos años de antigüedad en el perm iso 
de conducción. 
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- Estudiantes universitarios con al m enos dos años de antigüedad en el perm iso 
de conducción. 
 
Por lo que se debe asum ir un grado de erro r de +/-8,28% en el caso de estudian tes sin  
permiso de conducción,  de +/-8,53% en el cas o de estudiantes de m enos de dos años de 
antigüedad en dicho permiso y de +/-8,66% en el caso de estudiantes con más de dos años 
de antigüedad en el permiso de conducción,  manteniendo el grado de confianza en el 95% 
en todos los casos. 
 
Habida cuenta de la evolución anteriorm ente expuesta, el esquem a que a continuación se 
desarrolla compara para cada una de las situ aciones antes expuestas (todas las m arcas y 
todos los atributos, todas las m arcas y todos los atributos salvo barato, marcas de gama  
alta y todos los atributos, m arcas de gama alta y varios atributos y m arcas de gama media 
y todos los atributos) los grupos de población que son objetivo de este capítulo. 
 
El método de distancia utilizado en todos los análisis fue el estadístico Chi-cuadrado, y el 
modelo de norm alización fue el simétrico. La  marca Id eal figura com o variable de orden  
suplementario. 
 
9.4.2.2 Análisis general 
 
9.4.2.2.1 Caso del colectivo sin permiso de conducción 
 
Del análisis efectuado para los estudiantes sin permiso de conducción, se obtiene182 que: 
 
- La primera dimensión  explica el 94,4% de la inercia total. 
- La segunda dimensión explica el 2,4% de la inercia total. 
 
Consecuentemente, la nube de puntos tendrá una form a ovalada en sentido horizontal. La 
representación gráfica del mapa puede verse en la figura 9.6.  
 
El valor del nivel d e significaci ón para el es tadístico chi- cuadrado perm ite rechazar la 
hipótesis nula de independencia entre las variables con un nivel de confianza del 99%. 
 
El primer eje (Dim ensión 1) está form ado por  la oposición entre el atributo barato,  que 
explica el 7 7% de la in ercia explicada por el ej e, frente al atributo para la clase alta, qu e 
explica el 10,9% de la inercia explicada por lo s atributos en el eje. Los resultados vu elven 
a (esta dim ensión explica el 94,4%  de la inerc ia tota l) sug erir gran importancia para el  
atributo barato respecto del conjunto de marcas y atributos.  
 
Respecto de las marcas,  el prim er eje tendría  en su extrem o negativo a las m arcas Audi, 
BMW  y Mercedes, que explican el 51,4% de la inercia explicada por las marcas en el eje,  
                                                 
182anexo VIII. 
 
   Figura 9.6   Mapa de posicionamiento para todos encuestados sin permiso de conducción, todas las marcas y todos los atributos 
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frente a las m arcas Fiat y Citroen que aporta n el 21,5% d e la inercia explicada p or las  
marcas en el eje en sentido positivo. 
 
Como vemos el sentido del eje se  conforma entre la ex clusividad – en el atributo p ara la 
clase alta– y la popularidad – representada en el atributo barato  -. 
 
Las contribución más importante a la dim ensión dos (si bien hay que tener en cuenta que 
este eje apenas explica el 2,8% de la inercia total explicada ) la rea liza el atributo e stética 
que explica el 32,3% de la inercia de los atributos en el eje en sentido positivo. 
 
Respecto de las m arcas, en este segundo eje, la m ayor aportaciones la realiza la m arca 
Hyundai , que explican el 47,7% de la inercia de las marcas en este eje. 
 
Los atributos m ejor representados en el segund o eje son prestigio de l país de origen, y 
estética, y la marca mejor representada es Toyota.  
 
La interpretación del segundo debe entenderse entre lo más y lo m enos estéticam ente 
acertado. 
 
En conclusión, se observa com o la mayor parte de la inercia se concentra en la dim ensión 
uno (94,4%), y que la variable determ inante vuelve a ser de nuevo el  precio (la variable 
barato explica el 77% de la inercia total de esa dimensión). 
 
Del m ismo m odo, las m arcas v uelven a agruparse en dos g rupos com petitivos 
diferenciados. El primer grupo competitivo agruparía las marcas Audi, BMW, Mercedes y 
Volkswagen, asociados a m arcas caras y Para la clase alta, que for man por tanto el grupo 
de m arcas de gam a alta,  y las m arcas C itroen, Fiat,  Ford, Hyundai,  Opel, Peugeot, 
Renault y Seat, asociadas a marcas baratas y que no son Para la clase alta, que formarían la 
gama media de las marcas objeto de estudio. 
 
Por tanto, se ha de concluir que la parte del colectivo objeto de  estudio que no tiene 
permiso de conducción consideran las m arcas objeto de estudio se ordenan en dos 
estructuras competitivas determinadas por el precio de los automóviles que fabrican dichas 
marcas. 
 
9.4.2.2.2 Caso del colectivo con antigüedad  de permiso de conducción inferior a  dos 
años 
 
Del análisis efectuado  para los estudiantes con anti güedad de perm iso de conducción 
inferior a dos años, se obtiene183 que: 
 
- La primera dimensión  explica el 92,5% de la inercia total. 
                                                 
183anexo IX. 
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- La segunda dimensión explica el 3,8% de la inercia total. 
 
Consecuentemente, la nube de puntos tend rá de nuevo una form a ovalada en sentido 
horizontal. La representación gráfica del mapa puede verse en la figura 9.7.  
 
El valor del nivel d e significaci ón para el es tadístico chi- cuadrado perm ite rechazar la 
hipótesis nula de independencia entre las variables con un nivel de confianza del 99%. 
 
El primer eje (Dim ensión 1) está form ado por  la oposición entre el atributo barato,  que 
explica el 75,1% de la inercia explicada por el ej e, frente al atributo para la clase alta, que 
explica el 12,7% de la inercia explicada por lo s atributos en el eje. Los resultados vu elven 
a sugerir gran im portancia para  el  atribu to Barato respecto del conju nto de m arcas y  
atributos (esta dimensión explica el 92,5% de la inercia total).  
 
Respecto de las marcas,  el prim er eje tendría  en su extrem o negativo a las m arcas Audi, 
BMW  y Mercedes, que explican el 53,7% de la inercia explicada por las marcas en el eje , 
frente a las m arcas Fiat y Citroen que apor tan el 21% de la inercia explicada p or las 
marcas en el eje en sentido positivo. 
 
Como vemos el sentido del eje se confor ma otra vez entre la exclus ividad – en el atributo  
para la clase alta– y la popularidad – representada en el atributo barato  -. 
 
La contribución m ás importante a la dim ensión Dos (si bien hay que tener en cuenta que 
este eje apenas explica el 3,8% de la inerci a total explicada) la r ealizan lo s atr ibutos 
consumo y contaminación, que explican el 38,8% de la inercia de los atributos en el eje en 
sentido negativo. 
 
Respecto de las marcas, en este segundo eje,  la mayor aportaciones las realizan las marcas 
Hyundai , que explica el 24,% de la inercia de la s marcas en este eje,  y  Seat, que explica 
el 35,6% de la inercia de dicho eje. 
 
El atributo m ejor representado en el segundo  eje es el consum o, y la m arca mejor 
representada es Toyota. 
 
La interpretación del segundo responde al co ncepto de tecnología, fundam entalmente 
expresado en los atributos consum o y cont aminación y en m enor medida al atributo 
prestigio del país de origen 
 
En conclusión, se puede observar una situación bien parecida a la an terior, diferenciada 
únicamente por la inten sidad de la inerc ia explicada por la variable barato (92,5% de la 
inercia en la dim ensión uno, 75,1% de la iner cia de esa dimensión atribuida a la variable 
Barato). 
 
Figura 9.7    Mapa de posicionamiento para encuestados con antigüedad de permiso de conducción inferior a dos años, todas las marcas y todos los atributos. 
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 De nuevo, la conclusión que se ha de dest acar es que la parte del colectivo objeto de 
estudio con perm iso de conducción inferior a dos años consideran las m arcas objeto de 
estudio se ordenan en dos estructuras com petitivas d eterminadas por el precio de los 
automóviles que fabrican dichas marcas. 
 
9.4.2.2.3 Caso del colectivo con antigüedad de permiso de conducción de al menos dos 
años 
 
Del análisis efectuado para los estudiantes con antigüedad de permiso de conducción de al 
menos dos años, se obtiene184 que: 
 
- La primera dimensión  explica el 93,7% de la inercia total. 
- La segunda dimensión explica el 3,5% de la inercia total. 
 
Consecuentemente, la nube de puntos tend rá de nuevo una form a ovalada en sentido 
horizontal. La representación gráfica del mapa puede verse en la figura 9.8.  
 
El valor del nivel d e significaci ón para el es tadístico chi- cuadrado perm ite rechazar la 
hipótesis nula de independencia entre las variables con un nivel de confianza del 99%. 
 
El primer eje (Dim ensión 1) está form ado por  la oposición entre el atributo barato,  que 
explica el 72,2% de la inercia explicada por el ej e, frente al atributo para la clase alta, que 
explica el 13,1% de la inercia explicada por lo s atributos en el eje. Los resultados vu elven 
a sugerir de nuevo gran im portancia para el  atributo barato respecto del conjunto de 
marcas y atributos (esta dimensión explica el 93,7% de la inercia total).  
 
Respecto de las marcas,  el prim er eje tendría  en su extrem o negativo a las m arcas Audi, 
BMW  y Mercedes, que explican el 49,8% de la inercia explicada por las marcas en el eje , 
frente a las m arcas Fiat y Citroen que aporta n el 26,2% d e la inercia explicada p or las  
marcas en el eje, esta vez en sentido positivo. 
 
Como vemos el sentido del eje se confor ma otra vez entre la exclus ividad – en el atributo  
para la clase alta– y la popularidad – representada en el atributo barato  -. 
 
La contribución m ás importante a la dim ensión Dos (si bien hay que tener en cuenta que 
este eje apenas explica el 3,8% de la inerci a total explicada) la r ealizan lo s atr ibutos 
prestigio del país de origen, que explica el 33,1% de la inercia de los atributos, y consumo, 





                                                 
184anexo X. 
Figura 9.8    Mapa de posicionamiento para encuestados con antigüedad de permiso de conducción de al menos dos años,  todas las marcas y todos los atributos. 
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Respecto de las marcas, en este segundo eje,  la mayor aportaciones las realizan las marcas 
Hyundai , que explica el 24,% de la inercia de la s marcas en este eje,  y  Seat, que explica 
el 35,6% de la inercia de dicho eje. 
 
El atributo m ejor representado en el segundo  eje es el consum o, y la m arca mejor 
representada es Toyota.  
 
La interpretación del segundo debe entenders e entre lo m ás y lo m enos tecnológico,  
fundamentalmente expresado en los atributos co nsumo y prestigio del país de origen y en 
menor medida contam inación. Así, en el cuad rante inferior izquierdo se aprecian marcas  
no baratas asociadas los atributos consum o y potencia.  Siguiendo la m isma línea 
argumentativa, en el cuadrante inferior derecho se reúnen las marcas baratas con consumo, 
sin potencia y de origen poco prestigioso,  lo que podría indicar escasa eficiencia 
tecnológica. Finalm ente, exis ten  m arcas baratas poco poten tes que consum en y 
contaminan poco pero son prestigiosas en té rminos de origen (cuadrante superior 
derecho), lo  cual da id ea de m ejor tecnol ogía, y una m arca no barata que consum ey 
contamina poco y es poco potente (Volkswagen) , represen tada en el cu adrante sup erior 
izquierdo. 
 
La contribución determinante la vuelve a realiz ar la variable precio (93 ,7% de la inerci a 
total la explica la dim ensión 1, y la variable barato explica el 72,2% de la inercia de esa 
dimensión), aunque existen diferencias en cuanto a la intensidad de la contribución de esta 
variable a la inercia total.  
 
Finalmente, las marcas vuelven a agruparse en d os grupos competitivos diferenciados. El 
primer grup o com petitivo agrupa ría las  m arcas Audi, BM W, Merced es y Volks wagen, 
asociados a m arcas caras y Para la clase alta , y las m arcas Citroen, Fiat, Ford, Hyundai, 
Opel, Peugeot, Renault y Seat, asociadas a m arcas baratas y que no son Para la clase alta, 
que formarían la gama media de las marcas examinadas. 
 
Así las cosas, se ha concluir de nuevo que la  pa rte de l cole ctivo obj eto de  e studio c on 
permiso de conducción igual o superior  a dos  años  consideran las m arcas objeto de 
estudio se ordenan en dos estructuras com petitivas d eterminadas por el precio de los 
automóviles que fabrican dichas marcas. 
 
9.4.2.2.4 Conclusiones del primer análisis 
 
El primer análisis pone de relieve que el mercado se estructura para los tres colectivos en 
función del precio del automóvil, y su consecuente adscripción a cierto grupo social com o 
consecuencia. Así, todos los grupos estudiados  estructuran el m ercado en gam a alta, con 
las marcas Audi, BMW y Mercedes Benz, y la gama media, con las m arcas Citroen, Fiat,  
Ford, Hyundai, Opel, Peugeot, Renault y Seat. La marca ideal se encuentra ubicada en este 
contexto en todos los casos. 




Las marcas Volkswagen y Toyota realizan func iones de marca puente entre la gama alta y 
la gama media, si bien Volkswagen m ás hacia la gam a alta y Toyota más hacia la gam a 
media. Respecto d e la m arca Toyota, es destacable qu e el grupo  sin p ermiso de 
conducción considera que la marca Toyota perten ece a la g ama alta, con asociación a los 
atributos potencia y estética. 
 
La m arca Fiat form a parte, para el cole ctivo sin perm iso de conducción, de un grupo 
formado por Citroen, Ford, Opel, Peugeot, Renault y Seat. Esta situación no se repite, pues 
todos los colectivos con perm iso de conducción estudiados consideran que Fiat no for ma 
parte del grupo antes mencionado. 
 
Este grupo es el m ás cercano a la marca Ideal, y  por tanto a las preferencias del colectivo 
sometido a estudio. Además, como ya se ha mencionado anteriormente son las marcas que 
mayor volum en de ventas sustentan en la Co munidad de Madrid y en el conjunto de 
España.  
 
El atributo Estética es el que  configura el significado de l eje dos en  el caso de lo s 
estudiantes sin permiso de conducción. En los casos restantes la concepción del eje dos se 
basa en la ecología, expresada mediante los atributos consumo y contaminación.  
 
No obstante lo anterior, el eje dos no es rele vante en todos los casos, pues com o ya se ha 
dicho, el atributo esencial que clasifica y orde na las m arcas es el atrib uto precio. Este 
atributo sufre un ligero decrem ento en su im portancia según se increm enta la antigü edad 
del permiso de conducción. 
 
Por tanto, se ha de concluir en conjunto que  el colectivo objeto de  estudio considera que 
las marcas objeto de estudio se ordenan en dos estruc turas competitivas determinadas por 
el precio d e los auto móviles qu e fabrican  dichas m arcas independientem ente de su 
experiencia en la conducción. 
 
A la vista de los resultados, se  decidió la repetición del aná lisis elim inando la variable 
barato, que hace referencia al precio. Determinada ya la importancia de este atributo  en el 
proceso de ordenac ión de la s marcas objeto d e estud io en  estruc turas competitivas par a 
todos los grupos de población estudiados, se tr ata de comprobar si dichas estructuras se 












9.4.2.3 Segundo análisis:  eliminación del precio 
 
9.4.2.3.1 Caso del colectivo sin permiso de conducción 
 
Una vez obtenido el mapa de posicionamiento se observa185 lo siguiente: 
 
- La primera dimensión  explica el 76,3% de la inercia total. 
- La segunda dimensión explica el 10,7% de la inercia total. 
 
Consecuentemente, la nube de puntos tendrá una form a ovalada en sentido horizontal. La 
representación gráfica del mapa puede verse en la figura 9.9. 
 
El valor del nivel d e significaci ón para el es tadístico chi- cuadrado perm ite rechazar la 
hipótesis nula de independencia entre las variables con un nivel de confianza del 99%. 
 
El primer eje (Dimensión 1) está formado por la oposición entre el atributo contaminación, 
que explica el 47,2% de la inercia ex plicada por el eje, frente al atribu to para la clase alta,  
que explica el 38,3% de la inercia explicada por los atributos en el eje. Los resultados (esta 
dimensión explica el 76,3% de la inercia total)  sugieren gran importancia para el  atributo 
para la clase alta respecto del conjunto de marcas y atributos. El atributo contaminación, si 
bien parece determinante, se usa aquí para fijar el eje de las ordenadas en sentido negativo, 
ya que la hom ogeneidad de los valores dados  por el universo de estudio a las marcas 
respecto de este atributo es considerable, mucho mayor que en el resto de atributos, lo que 
hace de éste un atributo neutro que rota hacia la posición actual en ausencia del precio. 
 
Respecto de las marcas,  el prim er eje tendría  en su extrem o negativo a las m arcas Audi, 
BMW  y Mercedes, que explican el 49.4% de la  inercia explicada por las  marcas en el eje 
en sentido negativo,  frente a las m arcas Fiat y Citroen que aportan el 25% de la inercia 
explicada por las marcas en el eje. 
 
Como ve mos el sentido del eje se conform a entre la exclusivid ad y la popularidad,  
representado por las dis tancias de las marcas respecto del atribu to en  el atributo para la 
clase alta.  
 
Las contribución más importante a la dim ensión dos (si bien hay que tener en cuenta que 
este eje explica el 10,7 % de la inercia total explicada ) la realiza el atributo prestigio del 
país de orig en que explica el 35,7 % de la inercia de los atributos en  el eje en sentido  
positivo. El atributo estética explica el 32,5% de la inercia de los atributos en el segundo 
eje en sentido negativo. 
 
 




   Figura 9.9   Mapa de Análisis de Correspondencias para encuestados sin permiso de conducción,  todas las marcas y todos los atributos salvo barato. 
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 Respecto de las m arcas, en este segundo eje, la mayor aportación en  sentido positivo la 
realiza la marca Hyundai  con el 48,2% de la inercia de las marcas en dicho eje. 
 
Los atributos m ejor representados en el se gundo eje son prestigio del país de origen y 
estética, y las marcas mejor representadas son Toyota y Hyundai.  
 
La interpretación del segundo eje debe entenderse en la concepción de  la tecnología del 
automóvil, pues las m arcas situadas en el cu adrante superior derecho, que son percibidas 
como poco de clase alta, de origen prestigioso,  fiables, seguras y de poco consumo, lo que 
indica eficiencia tecnoló gica. Las marcas s ituadas en el cu adrante inferior derecho  so n 
percibidas como  de poco prestigio social, c onsumidoras, no prestigiosas en térm inos de 
origen, n i f iables n i seg uras, lo  cua l ind ica f alta de ef iciencia tecnológ ica. Las  m arcas 
situadas en  el cu adrante inferio r izq uierdo son esencialm ente percib idas com o de clase 
alta, potentes y estéticamente bonitas, si bien dichas marcas apenas están representadas en 
el eje dos.  Por últim o, las m arcas situ adas en el cua drante sup erior izquier do son 
percibidas com o de clase alta y técnicam ente eficientes  (poco consum idoras, poco 
contaminantes, fiables y seguras). 
 
En conclusión, hay que incidir en la relevancia  del atributo para la clase alta, que dispone 
la situación y ordenación de las m arcas en grupos competitivos. De este m odo se observa 
una parecida situación a la anteriormente descrita. 
 
Así, en este caso de nuevo se aprecia com o las estructuras competitivas se repiten, aunque 
en este caso la variable esencial es para la clase alta, lo cual determina que la adscripción a 
cierta clase social es  también una variable concluyente en el proceso de  ordenación de las 
marcas objeto de estudio en estructuras competitivas. 
 
De este modo, se debe concluir que en ausencia de la variable precio, la parte del colectivo 
objeto de estudio sin perm iso de conducción consideran que las m arcas som etidas a 
estudio se ordenan en dos estructuras competitivas según la consideración social que lleva 
implícita la propia marca. 
 
9.4.2.3.2 Caso del colectivo con antigüedad  de permiso de conducción inferior a  dos 
años 
 
Una vez obtenido el mapa de posicionamiento (ver figura 9.10) se observa186 lo siguiente: 
 
- La primera dimensión  explica el 72,9% de la inercia total. 
- La segunda dimensión explica el 12,9% de la inercia total. 
 
Consecuentemente, la nube de puntos tendrá una forma ovalada en sentido horizontal. 
 
                                                 
186anexo XII 
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El valor del nivel d e significaci ón para el es tadístico chi- cuadrado perm ite rechazar la 
hipótesis nula de independencia entre las variables con un nivel de confianza del 99%. 
 
El primer eje (Dimensión 1) está formado por la oposición entre el atributo contaminación, 
que explica el 42,8% de la inercia ex plicada por el eje, frente al atribu to para la clase alta,  
que explica el 37,6% de la inercia explicada por los atributos en el eje. Los resultados (esta 
dimensión explica el 72,9% de la inercia total)  sugieren gran importancia para el  atributo 
para la clase alta respecto del conjunto de marcas y atributos.  
 
El atributo contaminación, si bien parece determ inante, se usa aquí para fijar el eje d e las 
ordenadas en sentido negativo, ya que la homogeneidad de los valores dados por el 
universo de estudio a las m arcas respecto de este atributo es considerable, mucho mayor 
que en el resto de atribu tos, lo que hace consid erar que es un atribu to neutro, rota hacia la 
posición actual en ausencia del precio. 
 
Respecto de las marcas,  el prim er eje tendría  en su extrem o negativo a las m arcas Audi, 
BMW  y Mercedes, que explican el 48.1% de la  inercia explicada por las  marcas en el eje 
en sentido negativo, frente a las marcas Fiat, Hyundai y Citroen que aportan el 36,3% de la 
inercia explicada por las marcas en el eje en sentido positivo. 
 
El sentido del eje se conforma entre la exclusividad  y la popularidad, representado por las 
distancias de las marcas respecto del atributo en el atributo Para la clase alta.  
 
Las contribución más importante a la dim ensión dos (si bien hay que tener en cuenta que 
este eje apenas explica el 12,9% d e la inercia total explicada) la realiza el atributo para la 
clase alta que explica el 37,1% de la inercia de los atributos en el eje. El atributo consumo 
explica el 11,3% de la inercia de los atributos en el segundo eje en sentido negativo.  
 
Respecto de las marcas, en este segundo eje, la  mayor aportación la realiza la m arca Seat, 
que explica el 42,5% de la inercia de las marcas en ese eje. 
 
Los atributos m ejor representados en el segund o eje son prestigio de l país de origen, y 
recomendada por las rev istas especializadas, y las marcas mejor representadas son Seat y 
Toyota.  
 
La interpretación del segundo eje debe entenderse desde la concepción de la tecnología del 
automóvil, donde las m arcas adscritas a la clase alta consum en m ucho y son potentes,  
mientras qu e las  m arcas con prestigio del país de origen y no potentes no consum en 
mucho (lo que indica que son técnicam ente eficientes), pero las m arcas sin prestigio del 
país de origen, aunque no sean potentes, consumen m ucho (lo que indica falta de 
tecnología). Así, el consum o de las m arcas adscritas a clas e alta se ju stifica porque son  
potentes, y el consumo de las marcas no potentes se justifica por el poco prestigio del país 
de origen, que podría implicar falta de eficiencia tecnológica. 
 
Figura 9.10   Mapa de posicionamiento para encuestados con antigüedad de permiso de conducción  inferior a dos años, todas las marcas y todos los  
       atributos salvo barato. 
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En conclusión, hay que incidir de nuevo en la relevancia del atributo para la clase alta, que 
dispone la situación y ordenación de las m arcas en grupos com petitivos. De este m odo se 
observa una parecida situación a la anteriormente descrita. 
 
Así, se  concluye en este punto que en ausencia de la variable precio, la parte del colectivo 
objeto de estudio con antigüedad del permiso de conducción inferior a dos años consideran 
que las m arcas sometidas a estud io se ordena n en dos estructuras competitivas seg ún la 
consideración social que lleva implícita la propia marca. 
 
9.4.2.3.3 Caso del colectivo con antigüedad de permiso de conducción de al menos dos 
años 
 
Toda vez obtenido el mapa de posicionamiento se puede observar187 lo siguiente: 
 
- La primera dimensión explica el 77,9% de la inercia total. 
- La segunda dimensión apenas explica el 12% de la inercia total  
 
Consecuentemente, la nube de puntos tendrá una form a ovalada en sentido horizontal. La 
representación gráfica puede verse en la figura 9.11 
 
El valor del nivel d e significaci ón para el es tadístico chi- cuadrado perm ite rechazar la 
hipótesis nula de independencia entre las variables con un nivel de confianza del 99%. 
 
El primer eje (Dimensión 1) está formado por la oposición entre el atributo contaminación, 
que explica el 41% de la inercia ex plicada por el  eje, fren te al atributo  para la clas e alta, 
que explica el 36,3% de la inercia explicada por los atributos en el eje. Los resultados (esta 
dimensión explica el 77,9% de la inercia total)  sugieren gran importancia para el  atributo 
Para la clase alta respecto del conjunto de marcas y atributos. El atributo contaminación, si 
bien parece determinante, se usa aquí para fijar el eje de ordenadas en sentido negativo, ya 
que la homogeneidad de los valores dados por el universo de estudio a las marcas respecto 
de este atributo es considerable, m ucho mayor que en el resto de atributos, lo que hace 
considerar que es un atributo neutro que rota  hacia la posición actual en ausencia del 
precio. 
 
Respecto de las marcas,  el prim er eje tendría  en su extrem o negativo a las m arcas Audi, 
BMW  y Mercedes, que explican el 43,7% de la  inercia explicada por las  marcas en el eje 
en sentido negativo, frente a las marcas Fiat, Hyundai y Citroen que aportan el 43,3% de la 
inercia explicada por las marcas en el eje en sentido positivo. 
 
El sentido del eje se conforma entre la exclusividad  y la popularidad, representado por las 
distancias de las marcas respecto del atributo en el atributo para la clase alta.  
 
                                                 
187 anexo XIII. 
 
Figura 9.11    Mapa de posicionamiento para encuestados con antigüedad de permiso de conducción de al menos dos años, todas las marcas y todos los atributos  
        salvo  barato. 
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La contribución m ás importante a la dim ensión dos (si bien hay que tener en cuen ta que 
este eje apenas explica el 12,9% d e la inercia total explicada) la realiza el atributo para la 
clase alta que explica el 28,3% de la inercia de los atributos en el eje. El atributo consumo 
explica el 17,5% de la inercia de los atributos en el segundo eje en sentido negativo. 
 
Respecto de las m arcas, en este segundo eje, la m ayor aportación la  realiza la marca 
Hyundai, que explica el 19,8% de la inercia de las marcas en ese eje. 
 
 Los atributos m ejor representados en el se gundo eje son prestigio de l país de origen y 
recomendada por las rev istas especializadas, y las marcas mejor representadas son Opel y 
Toyota.  
 
La interpretación del segundo eje debe entenderse desde la concepción de la tecnología del 
automóvil, donde las m arcas adscritas a la clase alta consum en m ucho y son potentes,  
mientras que las m arcas con Prestigio del país de origen y no potentes no consum en 
mucho (es decir, son tecnológicam ente avanzadas), pero las  marcas sin Prestig io del país  
de origen, aunque no sean potentes, consum en m ucho. Así, el consumo de las m arcas 
adscritas a clase alta se jus tifican porque son potentes, y el consum o de las m arcas no 
potentes se justifica por la de falta de eficiencia tecnológica. 
 
En conclusión, hay que incidir nuevam ente en la im portancia d el at ributo para la clase 
alta, que dispone la situación y ordenación de las m arcas en grupos competitivos. De este 
modo se observa una parecida situación a las anteriormente descritas. 
 
Por tanto, se ha concluir que en  ausencia de la va riable pre cio, los estud iantes 
universitarios de la Comunidad de Madrid con antigüedad del permiso de conducción de al 
menos  dos  años consideran que las m arcas som etidas a estudio se ordenan en dos 
estructuras competitivas según la consideración social que lleva implícita la propia marca. 
 
9.4.2.3.4 Conclusiones del segundo análisis. 
 
El segundo análisis m anifiesta que el m ercado en ausencia de la variable precio, se 
estructura para los tres colectivos en función del prestigio social asignado a la marca. Así, 
todos los grupos estudiados estructuran el m ercado en gama alta, con las m arcas Audi, 
BMW y Mercedes Benz, y la gam a media, con las m arcas Citroen, Fiat, Ford, Hyundai,  
Opel, Peugeot, Renault y Seat.  La m arca ideal se encuentra ubicada en este con texto en  
todos los casos. 
 
Las marcas Volkswagen y Toyota realizan func iones de marca puente entre la gama alta y 
la gama media, si bien Volkswagen m ás hacia la gam a alta y Toyota más hacia la gam a 
media.  
La m arca Fiat form a parte, según el colect ivo sin perm iso de conducción, de un grupo 
formado por Citroen, Ford, Opel, Peugeot, Renault y Seat. Esta situación no se repite, pues 
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todos los colectivos con perm iso de conducción estudiados consideran que Fiat no for ma 
parte del grupo antes mencionado. 
 
Destaca también que la situación es prácticam ente la misma en todos los encuestados con 
permiso de conducción, con independencia de la antigüedad de éste. 
 
No obstante lo anterior,  el eje dos no es en ab soluto relevante en tod os los casos , pues  
como ya se ha dicho, el atri buto esencial que clasifica y  ordena las m arcas es el atributo  
para la clase alta.  
 
Por tanto, se ha de concluir en conjunto que también en ausenc ia de la  variable precio el 
colectivo objeto de estudio considera que las m arcas estudiad as se ordenan en dos 
estructuras competitivas dete rminadas por el p restigio soc ial as ignado a  la m arca de los 
automóviles que fabrican independientemente de su experiencia en la conducción. 
 
A la v ista de los  resultados, queda  conf irmada la ex istencia de dos  grupos competitivos 
independientes entre sí y dos m arcas que hacen funciones de puente entre los dos grupos, 
por lo que se debe proceder a un análisis separado de cada grupo. 
 
9.4.2.4 Tercer análisis:  posicionamiento de las marcas de gama alta 
 
9.4.2.4.1 Caso del colectivo sin permiso de conducción 
 
Una vez obtenido el mapa de posicionamiento se puede observar188 lo siguiente: 
 
- La primera dimensión explica el 96,2% de la inercia total. 
- La segunda dimensión apenas explica el 3,5% de la inercia total  
 
Consecuentemente, la nube de puntos tendrá una form a ovalada en sentido horizontal. La 
representación gráfica puede verse en la figura 9.12 
 
El valor del nivel d e significaci ón para el es tadístico chi- cuadrado perm ite rechazar la 
hipótesis nula de independencia entre las variables con un nivel de confianza del 99%. 
 
El primer eje (Dim ensión 1) está form ado por  la oposición entre el atributo barato,  que 
explica el 89,1% de la inercia explicada por el ej e, frente al atributo para la clase alta, que 
explica el 5 ,7% de la inerci a explicada por lo s atributo s en  el eje.  Los resu ltados (es ta 
dimensión explica el 96, 2% de la  inercia total) sugieren gran importancia para el atributo 
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               Figura 9.12    Mapa de posicionamiento para encuestados sin permiso de conducción,  marcas Audi, BMW, Mercedes y Volkswagen,  todos los atributos 
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Respecto d e las  m arcas,  el prim er eje tend ría en su  extrem o a las m arcas BMW   y 
Mercedes Benz, que explican el 22,8% de la in ercia, frente a la marca Volkswagen que 
aporta el 74,9% de la inercia explicada por las marcas en el eje. 
 
El sentido del eje se conforma entre la exclusividad  y la popularidad, representado por las 
distancias de las m arcas respecto del atributo en los atribu tos barato y p ara la clase alta,  
especialmente el primero. 
 
La contribución m ás importante a la dim ensión Dos (si bien hay que tener en cuenta que 
este eje apenas explica el 3,5% de la inercia total explicada) la realiza el atributo es tética 
que explica el 58% de la inercia de los atributos en el eje.  
 
Respecto de las marcas, en este segundo eje, la  mayor aportación la realiza la marca Audi, 
que explica el 65,6% de la inercia de las marcas en ese eje. 
 
Los atributos mejor representados en el segundo eje son estética, consumo y recom endada 
por las revistas especializadas, y la marca mejor representada es Audi.  
 
La interpretación del segundo eje debe entenderse desde la concepción de la estética 
adecuada del autom óvil, diferencian do entre las m arcas m ás adecuadas  estéticam ente al 
colectivo de estudio y las menos adecuadas, siendo en este caso las más adecuadas Audi y 
BMW y la menos adecuada Mercedes Benz. 
 
En conclusión, se debe en prim er l ugar destacar la im portancia del atributo barato,  que 
separa las marcas de gam a alta de la m arca puente (Volkswagen). El resto de m arcas son 
descritas como excelentes según todos los térm inos, lo que hace sugerir que estas marcas 
actúan esencialmente como elementos fijado res de status socio – económ ico. Dentro de 
éstas Audi y BMW muestran un perfil más parecido.  
 
Así, se debe concluir que el colectivo sin permiso de conducción considera que las marcas 
Audi, BM W y Mercedes son m uy sim ilares en tre sí considerando todos los atributos 
testados. 
 
9.4.2.4.2 Caso del colectivo con antigüedad  de permiso de conducción inferior a  dos 
años 
 
Una vez obtenido el mapa de posicionamiento se puede observar189 lo siguiente: 
 
- La primera dimensión explica el 96,4% de la inercia total. 
- La segunda dimensión apenas explica el 3,4% de la inercia total  
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Consecuentemente, la nube de puntos tendrá una form a ovalada en sentido horizontal. La 
representación gráfica puede verse en la figura 9.13 
 
El valor del nivel d e significaci ón para el es tadístico chi- cuadrado perm ite rechazar la 
hipótesis nula de independencia entre las variables con un nivel de confianza del 99%. 
 
El primer eje (Dim ensión 1) está form ado por  la oposición entre el atributo barato,  que 
explica el 91,4% de la inercia explicada por el ej e, frente al atributo para la clase alta, que 
explica el 4 ,2% de la inerci a explicada por lo s atributo s en  el eje.  Los resu ltados (es ta 
dimensión explica el 96, 4% de la  inercia total) sugieren gran importancia para el atributo 
barato respecto de los demás.  
 
Respecto de las marcas,  el primer eje tendría en su extremo positivo a la marca Mercedes 
Benz, que explica el 12,2% de la inercia expli cada por las  marcas en el eje, frente a la 
marca Volkswagen que aporta el 75,7% de la in ercia explicada por las marcas en el eje en  
sentido positivo. 
 
El sentido del eje se conforma entre la exclusividad  y la popularidad, representado por las 
distancias de las m arcas respecto del atributo en los atribu tos barato y p ara la clase alta,  
especialmente el primero. 
 
La contribución m ás importante a la dim ensión dos (si bien hay que tener en cuen ta que 
este eje ap enas explica el 12,9% de la iner cia total ex plicada) la realiza el atribu to 
contaminación que exp lica el 58,3 % de la inerci a de los  atributos  en  el eje. El atribu to 
estética explica el 14,1% de la inercia. 
 
Respecto de las m arcas, en este segundo eje, la m ayor aportación la  realiza la marca 
Mercedes Benz, que explica el 61,4% de la inercia de las marcas en ese eje. 
 
Los atributos m ejor representados en el se gundo eje son contam inación y fiabilidad, y la 
marca mejor representada es Audi.  
 
La interpretación del segundo eje debe entenderse desde la percepción de las marcas más y 
menos contaminantes según el universo de estudio 
 
En conclusión, se debe destacar nuevamente la importancia del atributo barato, que separa 
las m arcas de gam a al ta de la marca pue nte (Volkswagen). El resto de m arcas son 
descritas como excelentes según todos los térm inos, lo que hace sugerir que estas marcas 
actúan esencialmente como elementos fijado res de status socio – económ ico. Dentro de 




Figura 9.13    Mapa de posicionamiento para encuestados con antigüedad de permiso de conducción inferior a dos años, marcas Audi, BMW, Mercedes y  
        Volkswagen, todos los atributos. 
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Por lo que nuevam ente ha de concluirse que el colectivo con antigüedad de perm iso de  
conducción inferior a dos años considera que las marcas Audi, BMW y Mercedes son muy 
similares entre sí considerando todos los atributos testados. 
 
9.4.2.4.3 Caso del colectivo con antigüedad de permiso de conducción de al menos dos 
años 
 
Una vez obtenido el mapa de posicionamiento se puede observar190 lo siguiente: 
 
- La primera dimensión explica el 97,2% de la inercia total. 
- La segunda dimensión apenas explica el 2,1% de la inercia total  
 
Consecuentemente, la nube de puntos tendrá una form a ovalada en sentido horizontal. La 
representación gráfica puede verse en la figura 9.14 
 
El valor del nivel d e significaci ón para el es tadístico chi- cuadrado perm ite rechazar la 
hipótesis nula de independencia entre las variables con un nivel de confianza del 99%. 
 
El primer eje (Dim ensión 1) está form ado por  la oposición entre el atributo barato,  que 
explica el 86,8% de la inercia explicada por el ej e, frente al atributo para la clase alta, que 
explica e l 7 % de la ine rcia explica da por lo s atributos en  el eje.  Los  resu ltados (esta  
dimensión explica el 97,2% de la inercia total)  sugieren otra vez gran  importancia para el 
atributo barato respecto de los demás.  
 
Respecto de las m arcas,  el prim er eje está constituido por la marca BMW, que explica el 
11,1% de la inercia explicada por las marcas en ese eje, frente a la marca Volkswagen que 
aporta el 76,4% de la inercia explicada por las marcas en dicho eje. 
 
El sentido del eje se conforma entre la exclusividad  y la popularidad, representado por las 
distancias de las m arcas respecto del atributo en los atribu tos barato y p ara la clase alta,  
especialmente el primero. 
 
La contribución m ás importante a la dim ensión dos (si bien hay que tener en cuen ta que 
este eje apenas explica el 2,1% de la inercia total explicada) la realiza el atributo es tética 
que explica el 73,3% de la inercia de los atributos en el eje.  
 
 Respecto de las m arcas, en este segundo eje,  la m ayor aportación la realiza la m arca 
Mercedes Benz, que explica el 65% de la inercia de las marcas en ese eje. 
 
Los atributos mejor representados en el segundo eje son estética y periodo de garantía, y la 
marca mejor representada es Mercedes Benz. 
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 Figura 9.14  Mapa de posicionamiento para encuestados con antigüedad de permiso de conducción de al menos dos años, marcas Audi, BMW, Mercedes y  
       Volkswagen, todos los atributos. 
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La interpretación del segundo eje debe entenderse desde la percepción de las marcas más y 
menos adecuadas estéticamente según el universo de estudio 
 
En conclusión, se debe en prim er lugar de stacar la importancia del atributo Barato,  que 
separa las marcas de gam a alta de la m arca puente (Volkswagen). El resto de m arcas son 
descritas como excelentes según todos los térm inos, lo que hace sugerir que estas marcas 
actúan otra vez com o el ementos fijadores de status socio – económ ico. Dentro de éstas 
Audi y BMW muestran un perfil todavía más parecido que en el caso anterior.  
 
Finalmente, tam bién ha  de cons iderarse com o muy sim ilar la situació n descr ita p ara e l 
colectivo con al menos dos años de antigüedad en el permiso de conducción191, por lo que 
ha de concluirse de nuevo que el colectivo con antigüedad de permiso de conducción de al 
menos dos años considera que las m arcas Audi, BMW  y Merced es son m uy si milares 
entre sí considerando todos los atributos testados.  
 
9.4.2.4.4 Conclusiones del tercer análisis. 
  
En este pr imer análisis  de posic ionamiento de  marcas de gam a alta se puede apreciar la 
importancia de nuevo del atributo Barato, de  m odo que  el colectivo objeto de estudio 
considera que una m arca para ser d e gama alta tiene que ser esencialm ente cara. Es ta es 
una posición adoptada por los tres colectivos objeto de estudio. 
 
Los tres gru pos estudiados consideran que Volkswagen hace funciones de marca puente 
entre las marcas de gama alta y las marcas de gama media y Toyota. 
 
Aún insistiendo en la debilidad de la segunda dimensión en los tres análisis efectuados,  
sorprende que los casos del colectivo sin permiso de conducción y del colectivo con 
antigüedad de permiso de conducción de al menos dos años el concepto diferencial esté en 
la Estética. Por ello, es de de stacar que, dentro de las  marcas de gam a alta, exista mayor 
parecido entre Audi y BMW, adjudicando por tanto a Mercedes Benz la posición de marca 
de gam a alta excelent e pero no adecuada Estéticam ente. Audi y BMW son 
perceptualmente hab lando m arcas excelen tes y adem ás estéticam ente acertadas para los  
dos colectivos antes m encionados. En el caso del colectivo de antigüedad de perm iso de 
conducción inferior a dos años la situación an tes descrita tam bién se presenta pero con 
mucha menor intensidad.  
 
No obstante, hay que señalar que la diferencia antes descrita es de orden inferior respecto 
a lo que esencialmente disponen los tres colectivos estudiados: las marcas de gama alta 
presentan perfiles muy parecidos entre ellas, y son excelentes según casi todos los 
términos testados.  
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Con el objetivo de buscar mayores diferencias en los perfiles de las marcas de gama alta se 
procedió a un nuevo análisis utilizando los at ributos que mayores diferencias presentan en 
las marcas de gam a alta. Dichos atributos son barato, consum o, contaminación, estética, 
para la clase alta y periodo de garantía.  
 
9.4.2.5 Cuarto análisis:  posicionamiento de las marcas de gama alta con los atributos 
Barato, Consumo, Contaminación, Estética, Para la clase alta y periodo de garantía. 
 
9.4.2.5.1 Caso del colectivo sin permiso de conducción 
 
Una vez obtenido el mapa de posicionamiento se puede observar192 lo siguiente: 
 
- La primera dimensión explica el 96,7% de la inercia total. 
- La segunda dimensión apenas explica el 3,2% de la inercia total  
 
Consecuentemente, la nube de puntos tendrá una form a ovalada en sentido horizontal. La 
representación gráfica puede verse en la figura 9.15 
 
El valor del nivel d e significaci ón para el es tadístico chi- cuadrado perm ite rechazar la 
hipótesis nula de independencia entre las variables con un nivel de confianza del 99%. 
 
El primer eje (Dim ensión 1) está form ado por  la oposición entre el atributo barato,  que 
explica el 90,7% de la inercia explicada por el ej e, frente al atributo para la clase alta, que 
explica el 7,1% de la inercia explicada por los atributos en dicho eje. Los resultados (esta 
dimensión explica el 96,7% de la inercia total) sugieren de nuevo gran importancia para el 
atributo barato respecto de los demás.  
 
Respecto de las m arcas,  el prim er eje e stá constituido por la m arca Mercedes Benz, que 
explica el 13,3% de la inercia explicada por las m arcas en ese eje, frente a la marca 
Volkswagen que aporta el 74,7% de la inercia explicada por las marcas en dicho eje. 
 
El sentido del eje se conforma entre la exclusividad  y la popularidad, representado por las 
distancias de las marcas respecto del atributo en los atributos Barato y Para la clase alta. 
 
La contribución m ás importante a la dim ensión Dos (si bien hay que tener en cuenta que 
este eje apenas explica el 3,2% de la inercia total explicada) la realiza el atributo es tética 
que explica el 55,3% de la inercia de los atri butos en el eje.  Respecto d e las m arcas, en 
este segundo eje, la mayor aportación la realiza la marca Audi, que explica el 65,4% de la 
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   Figura 9.15    Mapa de posicionamiento para encuestados sin permiso de conducción, marcas Audi, BMW, Mercedes y Volkswagen, atributos estética,  
           consumo, contaminación, baratos, para la clase alta y periodo de garantía. 
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Los atributos mejor representados en el segundo eje son consum o y periodo de garantía, y 
la marca mejor representada es Audi.  
 
La interpretación del segundo eje debe entenderse desde la percepción de las marcas más y 
menos adecuadas estéticamente según el universo de estudio 
 
En conclusión, se debe en prim er lugar de stacar la im portancia de l atributo Barato,  que 
separa las marcas de gam a alta de la m arca puente (Volkswagen). El resto de m arcas son 
descritas como excelentes según todos los térm inos, lo que hace sugerir otra vez que estas 
marcas actúan com o elem entos fijadores de status socio – económ ico. Destaca 
especialmente la total identificación entre la marca Audi y el atributo estética. 
 
9.4.2.5.2 Caso del colectivo con antigüedad  de permiso de conducción inferior a  dos 
años 
 
Una vez obtenido el mapa de posicionamiento se puede observar193 lo siguiente: 
 
- La primera dimensión explica el 97,3% de la inercia total. 
- La segunda dimensión apenas explica el 2,7% de la inercia total  
 
Consecuentemente, la nube de puntos tendrá una form a ovalada en sentido horizontal. La 
representación gráfica puede verse en la figura 9.16 
 
El valor del nivel d e significaci ón para el es tadístico chi- cuadrado perm ite rechazar la 
hipótesis nula de independencia entre las variables con un nivel de confianza del 99%. 
 
El primer eje (Dim ensión 1) está form ado por  la oposición entre el atributo barato,  que 
explica el 90,8% de la inercia explicada por el ej e, frente al atributo para la clase alta, que 
explica el 6,4% de la inercia explicada por los atributos en dicho eje. Los resultados (esta 
dimensión explica el 97,3% de la inercia total) sugieren de nuevo gran importancia para el 
atributo barato respecto de los demás.  
 
Respecto de las m arcas,  el prim er eje e stá constituido por la m arca Mercedes Benz, que 
explica el 12,5% de la inercia explicada por las m arcas en ese eje, frente a la marca 
Volkswagen que aporta el 75,2% de la inercia explicada por las marcas en dicho eje. 
 
El sentido del eje se conforma entre la exclusividad  y la popularidad, representado por las 
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Figura 9.16    Mapa de Análisis de Correspondencias para encuestados con antigüedad de permiso de conducción inferior a dos años, marcas  Audi, BMW,  
        Mercedes y Volkswagen, atributos estética, consumo, contaminación, baratos, para la clase alta y periodo de garantía. 
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La contribución m ás importante a la dim ensión dos (si bien hay que tener en cuen ta que 
este eje ap enas explica el 2,7% de la iner cia total explicada) la realiza el atributo  
contaminación, que explica el 65,1% de la inercia de los atributos en el eje.  
 
Respecto de las m arcas, en este segundo eje, la m ayor aportación la  realiza la marca 
Mercedes Benz, que explica el 61,8% de la inercia de las marcas en ese eje. 
 
Los atributos m ejor representados en el se gundo eje son contam inación y estética,  y la 
marca mejor representada es Mercedes Benz.  
 
La interpretación del segundo eje debe entenderse desde la percepción de las marcas más y 
menos contaminantes según el grupo de estudio. 
 
En conclusión, se debe destacar  la importancia  del a tributo barato, que separa las marcas 
de gam a alta de la m arca puente (Volkswage n). El resto de m arcas son descritas com o 
excelentes según todos los términos, lo que hace sugerir de nuevo que estas marcas actúan 
como elementos fijadores de status socio – económico.  
 
9.4.2.5.3 Caso del colectivo con antigüedad de permiso de conducción de al menos dos 
años 
 
Una vez obtenido el mapa de posicionamiento se puede observar194 lo siguiente: 
 
- La primera dimensión explica el 97,5% de la inercia total. 
- La segunda dimensión apenas explica el 2,1% de la inercia total  
 
Consecuentemente, la nube de puntos tendrá una form a ovalada en sentido horizontal. La 
representación gráfica puede verse en la figura 9.17 
 
El valor del nivel d e significaci ón para el es tadístico chi- cuadrado perm ite rechazar la 
hipótesis nula de independencia entre las variables con un nivel de confianza del 99%. 
 
El primer eje (Dim ensión 1) está form ado por  la oposición entre el atributo barato,  que 
explica el 88,6% de la inercia explicada por el ej e, frente al atributo para la clase alta, que 
explica el 8,8% de la inercia explicada por los atributos en dicho eje. Los resultados (esta 
dimensión explica el 97,5% de la inercia total)  sugieren otra vez gran  importancia para el 
atributo barato respecto de los demás. 
 
Respecto de las m arcas,  el prim er eje está constituido por la marca BMW, que explica el 
11,4% de la inercia explicada por las marcas en ese eje, frente a la marca Volkswagen que 
aporta el 76% de la inercia explicada por las marcas en dicho eje. 
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Figura 9.17    Mapa de posicionamiento para encuestados con antigüedad de permiso de conducción de al menos dos años, marcas Audi, BMW, Mercedes y  
        Volkswagen, atributos estética, consumo, contaminación, baratos, para la clase alta y periodo de garantía. 
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 El sentido del eje se conforma entre la exclusividad  y la popularidad, representado por las 
distancias de las marcas respecto de los atributos barato y para la clase alta. 
 
La contribución m ás importante a la dim ensión dos (si bien hay que tener en cuen ta que 
este eje apenas explica el 2,1% de la inercia total explicada) la realiza el atributo estética, 
que explica el 71,7% de la inercia de los atributos en el eje.  
 
Respecto de las m arcas, en este segundo eje, la m ayor aportación la  realiza la marca 
Mercedes Benz, que explica el 65,6% de la inercia de las marcas en ese eje. 
 
Los atributos mejor representados en el segundo eje son estética y periodo de garantía, y la 
marca mejor representada es Mercedes Benz.  
 
La interpretación del segundo eje debe entenderse desde la percepción de las marcas más y 
menos adecuadas estéticamente según este grupo de estudio. 
 
En conclusión, se debe destacar la importancia del atributo Barato, que separa las marcas 
de gama alta de la marca puente (Volkswagen). El resto de marcas son descritas como 
excelentes según casi todos los términos, lo que hace sugerir de nuevo que estas marcas 
actúan como elementos fijadores de status socio – económico.  
 
9.4.2.5.4 Conclusiones del cuarto análisis. 
 
En este segundo análisis de posicionam iento de m arcas de gam a alta, esta vez con los 
atributos que m ayores diferencia s de valor presentaban en las m arcas de gam a alta, se 
puede apreciar la importancia de nuevo del atributo Barato. Esta es una posición adoptada 
por los tres colectivos objeto de estudio, lo que confirma la hipótesis descrita en el anterior 
análisis: Las marcas de gama alta (Audi, BM W y Mercedes Benz) presentan perfiles m uy 
similares.  
 
Además, los tres grupos estudiados volvieron a considera en este análisis que Volkswagen 
hace funciones de marca puente entre las marcas de gama alta y las marcas de gama media 
y Toyota. 
 
Y de nuevo, en los casos del colectivo si n perm iso de conducción y del colectivo con 
antigüedad de perm iso de conducción de al m enos dos años el concepto diferencial está 
otra vez en  la Estética. Por ello, es  de dest acar que, dentro de las m arcas de gam a alta,  
exista m ayor parecido entre Audi y BM W, a djudicando estos dos grupos por tanto a 
Mercedes Benz la p osición d e m arca de  gam a alta excelente pero no adecuada 
Estéticamente. Audi y BMW  son percep tualmente hablando marcas excelentes y adem ás 
Estéticamente acertadas  para los d os colectiv os antes mencionados.  En el caso del 
colectivo de antigüedad de perm iso de conducci ón inferior a dos años la situación antes 
descrita también se presenta pero en menor intensidad.  




No obstante, hay que señalar que la diferencia antes descrita es de intensidad inferior 
respecto a lo que esencialmente disponen los tres colectivos estudiados: las marcas de 
gama alta presentan perfiles muy parecidos entre ellas, y son excelentes según casi todos 
los términos testados.  
 
A consecuencia de lo antes descrito, se debe concluir que la hipótesis establecida en el 
análisis anterior, que señalaba que las marcas Audi, BMW y Mercedes Benz presentan 
perfiles muy parecidos, se ve confirmada.  
 
Finalmente, el siguiente análisis ofrece un estudio evolutivo del posicionamiento de las 
marcas de gama media, de acuerdo con lo establecido en el epígrafe 9.4.2.3.4 de esta 
investigación.  
 
9.4.2.6 Quinto análisis: posicionamiento de las marcas de gama media 
 
9.4.2.6.1 Caso del colectivo sin permiso de conducción 
 
En el caso de las m arcas de gam a m edia y todos los atributos para los estudiantes 
universitarios sin perm iso de conducción 195, el análisis  d etermina q ue la  prim era 
dimensión aporta el 69, 9% de la inercia total,  la segunda el 11,8% y la tercera dim ensión 
el 10%. 
 
En la primera dimensión el atributo dominante es barato, que aporta el 66,3% de la inercia 
de ese eje, y en la segunda dim ensión el at ributo dom inante es estética, que aporta el 
34,9% de la inercia de ese eje. 
 
Así, en el cuadrante superior izquierdo agluti naría las marcas baratas pero poco acertadas 
estéticamente. El cuadrante inferio r derec ho aglutinaría las m arcas poco baratas pero 
bonitas .Fin almente, el cuadrante superio r izq uierdo aglu tinaría las m arcas baratas y  
bonitas. La representación gráfica de esta situación puede apreciarse en la figura 9.18. 
 
Hay que destacar en prim er lugar que este gr upo es el que m ayor importancia concede al 
precio. Así,  se observa un prim er grupo com petitivo m uy ligado a esta variable en las 
marcas Fiat, Seat y la marca Ideal.  Así, lo es encial para este grupo es que estas m arcas, y 
el ideal sean una m arcas baratas y bonitas, pe ro contaminantes y alejadas de la fiabilidad, 
la seguridad, la potencia, los acabados y el equipam iento. Sería pues un grupo de 





                                                 
195 Ver anexo XX. 
 
Figura 9.18   Mapa de posicionamiento para encuestados sin permiso de conducción, marcas Citroen, Fiat, Ford, Hyundai, Opel, Peugeot, Renault, Seat y Toyota,  
        todos los atributos. 
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MARCAS 
Citroen (CTR), Fiat (FT), Ford (FRD), 
Hyundai (HYD), Opel (OPL), 




Baratos (1), consumo (2), contaminación (3), 
equipamiento y acabados (4), estética (5),  
fiabilidad (6), periodo de garantía (7), 
para la clase alta (8), potencia (9), 
prestigio del país de origen (10),  
recomendada por las revistas especializadas 








Porcentaje de inercia explicada por cada dimensión sobre el total: 
 
Dim. Popular – Exclusivo: 69,9% 
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Toyota adoptaría la posición cont raria, la de una m arca no bara ta, Para la clase alta,  con 
buenos acabados y equipam iento, potente, y reco mendada por las revis tas especializadas. 
En menor medida es percibida como una marca fiable y segura. 
 
Peugeot es percib ida co mo una m arca no barata, con buenos acabados , y que consum e 
pero es potente. 
 
La marca Hyundai es percibida esencialm ente como cara y bonita,  potente , que consume, 
con buenos acabados y sorprendentemente con asociación al atributo Para la clase alta.  
 
Formaría con Toyota y Peugeot la gama alta de dicho conjunto de marcas. 
 
Citroen ,  Opel , Renault y Ford son percibidas  esencialmente como marcas baratas, pero 
poco acertadas Estéticam ente. Ford y Renau lt m uestran m ayor asociación al atributo  
Prestigio del país de origen , y Citroen y Opel son vistas como más contaminantes.  
 
9.4.2.6.2 Caso del colectivo con antigüedad  de permiso de conducción inferior a  dos 
años 
 
En el caso de estudiantes universitarios con antigüedad del permiso de conducción inferior 
a dos años, queda patente 196 que la prim era dimensión aporta el 50,4% de la inercia total, 
la segunda el 27,1% y la tercera el 12,8%. 
 
En la primera dimensión el atributo dominante es barato, que aporta el 62,6% de la inercia 
explicada por ese eje, y en la segun da es consu mo, que explica el 19,8 % de la inercia de 
ese eje. El atributo contaminación aporta el 11,8% de la inercia de ese eje. 
 
La dim ensión dos debe entenderse desde el co ncepto de la tecnología. Así, las m arcas 
situadas en el cuadran te inferior derecho son marcas no baratas, asoc iadas al atributo para 
la clase alta, y potentes, de m odo que el alto  consumo se justifica más por la potencia que 
por la falta de innovación tecnológica, si bien la incidencia del eje dos en la única m arca 
situada en ese eje (Toy ota) es especialm ente débil. Las marcas situad as en el cuadrante 
inferior izquierdo son marcas baratas, consumidoras y contaminantes, pero no potentes, lo 
que da idea de pobreza tecnológica. Las marcas situadas en el cuadrante superior izquierdo 
son marcas baratas, de origen prestigioso, no consumidoras, ni contaminantes, ni potentes, 
lo que da idea de m ayor avance tecnológico.  Finalm ente, las m arcas situ adas en el 
cuadrante superior derecho son m arcas no ba ratas, no contam inantes ni consum idoras, 
pero son marcas fiables,  seguras, de orig en prestigioso y estéticam ente acertadas,  lo  que 
también da idea de alta tecnología, como puede apreciarse en la figura 9.19. 
 
Aunque aquí la importancia del atributo barato es menor que en el caso anterior, volvemos 
a encontrarnos con un grupo de población sensible al precio. 
                                                 
196 Anexo XXI 
 
Figura 9.19   Mapa de posicionamiento para encuestados con antigüedad de permiso de conducción inferior a  
           dos años, marcas Citroen, Fiat, Ford, Hyundai, Opel, Peugeot, Renault, Seat y Toyota, todos los atributos. 
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Así, se aprecia un  grupo competitivo formado por las marcas Hyundai y Fiat, v istas como 
marcas baratas y escasamente tecnológicas (alto consumo, alta contaminación y asociadas 
a la potencia ni al prestigio del país de origen) aunque con am plio periodo de garantía,  
especialmente Hyundai. Fiat presenta mayor vinculación al atributo Barato que Hyundai. 
 
Citroen es vista com o una marca barata  pero tecnológica poco potente. Comparte 
cuadrante c on la m arca idea l, que sostien e la posición de m arca barata con tecnología 
(poco consumo y contam inación, no potente pero prestigiosa en términos de origen), pero 
no potente. 
 
Toyota es vista com o una m arca poco barata, y con clara vinculación al tributo P ara la 
clase alta, lo que hace suponer que asume la posición de marca puente entre esta gama y la 
superior. Además es vista como una marca que fabrica automóviles potentes. 
  
La marca Seat es v ista a grandes rasgos co mo una m arca no barata , no contam inante y 
asociada fundamentalmente a los atributos Prestigio del país de origen y Estética. 
 
Finalmente, existe un grupo de m arcas percibidas como muy similares, que son Peugeot,  
Opel, Ford y Renault. Renault y Ford se asocian funda mentalmente a los acabad os y el 
equipamiento y en m enor m edida a la f iabilidad, la seguridad, la Esté tica y al atr ibuto 
recomendada por las  revistas especializadas . Opel se relaciona especialm ente con los 
atributos prestigio del país de origen, segur idad, y estética, y en m enor m edida a los 
atributos f iabilidad y re comendada por las rev istas espe cializadas. Peugeot se re laciona 
más fuertemente con estética, seguridad y reco mendada por las revistas especializadas, y 
en inten sidad m enor con fiabilid ad y acabado s y equipa miento. Se encuentran en el 
cuadrante de las marcas poco baratas y tecnológicamente avanzadas. 
 
9.4.2.6.3 Caso del colectivo con antigüedad de permiso de conducción de al menos dos 
años 
 
Finalmente, en el caso d e los estud iantes universitarios con antigüedad en el perm iso de 
conducción de al m enos dos años197 y consideradas las m ismas marcas y atributos que en 
el caso an terior, el análisis  dete rmina que la p rimera dim ensión aporta el 69,5% de la 
inercia total, y la segunda el 16,1%. 
 
En la prim era dim ensión el atributo dom inante es barato,  que explica el 56,1% de la 
inercia explicada por ese eje, y en la segunda  consumo con el 19,5%. La representación 
gráfica del mapa de posicionamiento puede apreciarse en la figura 9.20. 
 
El eje uno se inte rpreta en función del precio, y el  eje dos responde al concepto de 
tecnología.  
                                                 
197 Ver anexo XXII. 
Figura 9.20.  Mapa de posicionamiento para encuestados con antigüedad de permiso de conducción de al menos dos años, marcas Citroen, Fiat, Ford, Hyundai, Opel,  
        Peugeot, Renault, Seat y Toyota, todos los atributos. 
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MARCAS 
Citroen (CTR), Fiat (FT), Ford (FRD), 
Hyundai (HYD), Opel (OPL), 
 Peugeot (PGT), Renault (RNL), Seat 
(ST), Toyota (TYT). 
 
ATRIBUTOS 
Baratos (1), consumo (2), 
contaminación (3), equipamiento y 
acabados (4), estética (5),  
fiabilidad (6), periodo de garantía (7), 
para la clase alta (8), potencia (9), 
prestigio del país de origen (10),  
recomendada por las revistas 








Porcentaje de inercia explicada por cada dimensión sobre el total: 
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Así, en el cuadrante inferior derecho aparecen las marcas baratas de origen prestigioso que 
consumen y contam inan poco, y en el inferior izquierdo las m arcas no baratas que 
consumen poco, pero que adem ás son fiables, seguras, no contam inantes, y provienen de 
un fabricante con origen prestigioso. 
 
En el cuadrante superio r izquierdo las marcas que no son ba ratas y que consum en mucho 
pero que son m uy potentes. Finalm ente, en el cuadrante superio r d erecho las m arcas 
baratas de origen poco prestigioso que  consum en m ucho, no son potentes y son 
contaminantes, es decir, son tecnológicamente inferiores. 
 
Aunque aquí el precio sigue siendo un elem ento determ inante, la marca ideal ya se 
encuentra con las m arcas a priori considerad as como menos baratas. Es decir, se sacrifica 
precio en función de otras cualidades como la estética o los acabados y el equipamiento. 
 
Así, las marcas Hyundai y Fiat se encontrarían en el cuadrante que se refiere a las marcas 
baratas y que consum en pero que no son poten tes. Fiat asu me una posición en es te caso 
única puesto que no existe en la dimensión dos, por lo que se ha de concluir que estam os 
ante una m arca cuya percepción responde esen cialmente al concepto de Barato. Hyundai 
en cambio asume netamente la posición de m arca barata, que consum e, es contam inante, 
poco potente y se encu entra ale jada de atributos com o la f iabilidad y  la segur idad o la  
Estética. Es decir, son marcas tecnológicamente pobres y de estética poco acertada. 
 
Citroen, al igual que Fiat, pr esenta una rep resentación en la dimensión dos m uy escasa,  
por lo que ha de contem plarse como una m arca esencialmente barata y tecnológicamente 
avanzada, pero no potente. 
 
Seat está esencialmente representada en la dimensión dos,  por lo que  considerarse como 
una marca barata que no consum e ni contamina y con vinculación al atributo prestigio del 
país de origen. Está situada en el cuadrante de marcas baratas y tecnológicas. 
 
Toyota es considerada una m arca cara que co nsume pero que es potente. Es la m arca 
considerada más Para la clase alta. 
 
Finalmente existe un grupo de m arcas, entr e las que se encuentra el ideal, cuya 
consideración fundamental es que son m arcas relativamente caras no vinculadas a la clase 
alta, que no  consum en, pero vincu lada a los atributos s eguridad, fiabilidad, acabad os y 
equipamiento, Estética y recomendada por las revistas especializadas. Es decir, son marcas 
no baratas,  tecnológicam ente eficientes y con buenos niveles de  acabados, estética 
adecuada y recomendadas por las revistas especializadas. 
 
Son las marcas Ideal, Opel, Ford, Renault y Peu geot. En concreto, la m arca Opel presenta 
asociaciones con el Pre stigio d el p aís de or igen, la Estétic a, la f iabilidad y el atr ibuto 
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recomendada por las revistas especializad as, y en m enor m edida c on los atributos 
seguridad y acabados y equipamiento. 
 
Ford, Renault y Peugeot m uestran asociación  a los atrib utos segurid ad y acabados y 
equipamiento, y en m enor medida a los atr ibutos fiabilidad, estética, recomendada por las 
revistas especializadas y Prestigio del país de origen. 
 
9.4.2.6.4 Conclusiones del quinto análisis. 
 
La marca ideal, que recoge las prioridades de cada grupo de población estudiado y por 
tanto resum e la posición estratégica elegid a por ellos,  sufre una transición  entre 
únicamente bonito y barato (estudiantes univers itarios sin permiso de conducción), barato 
pero con tecnología (estudiantes universitarios con antigüedad inferior a dos años en el  
permiso de conducción ) y poco  barato pero con tecno logía, acabado s y equipam iento, 
estética y recom endada por las revistas es pecializadas, aunque en  distinta m edida 
(estudiantes universitarios con antigüedad del perm iso de conducción de al m enos dos  
años). 
 
Parece que no hay conciencia de tecnologí a cuando no se conduce, pues se pretende 
esencialmente un automóvil bonito y barato . Posteriorm ente cu ando se tiene poca 
experiencia en la conducción (colectivo con antigüedad en el perm iso de conducción 
inferior a dos años) la preocupación es im portante, pues se desea un autom óvil que 
únicamente sea barato  y  tecno lógicamente avanzado (en tendido esen cialmente como no 
contaminante, no consumidor y con prestigio del país del origen). 
 
Finalmente (colectivo con al menos dos años de antigüedad en el permiso de conducción), 
se sacrifica precio (representado en el precio del automóvil) por otras mejoras como la los 
acabados y el equ ipamiento, la es tética, o el hecho de estar recom endada por las  revistas 
especializadas. 
 
A consecuencia de esto, la marca ideal transita entre Fiat y Seat (estudiantes universitarios 
de la Comunidad de Madrid son perm iso de conducción), Citroen (estudiantes 
universitarios de la Comuni dad de Madrid con antigüeda d de perm iso de conducción 
inferior a dos años) y entre Seat, Opel, Ford , Renault y Peugeot (estudiantes universitarios 
con antigüedad en el permiso de conducción de al menos dos años). 
 
Fiat es percibida en los tres grupos objeto de estudio com o la marca más barata y menos 
asociada al resto de atributos, por lo que asume en todo mom ento la posición de marca 
barata sin relación al resto de variables estudiadas. 
 
Toyota es percibida en los tres  grupos objeto de estudio como  la marca más Para la clase 
alta, por lo que realizaría funciones de m arca puente entre el resto de m arcas de gam a 
media y Volkswagen y las marcas de gama alta. 




Seat evoluciona de marca barata y bonita pero sin relación al resto de atributos 
(estudiantes universitarios sin perm iso de conducción) a m arca poco barata y tecnológica 
(estudiantes universitarios con antigüedad en el pe rmiso de conducción de al m enos dos 
años).  
 
Hyundai sigue el cam ino contrario: evoluciona de m arca asociada a la clase alta y con 
relación al resto de atributos a m arca bara ta y poco tecnológica (m uy consum idora de 
combustible y m uy contam inante esencial mente, aunque tam bién poco potente y sin 
prestigio del país de origen) sin relación al resto de atributos. Por tanto, sus cualidades son 
menos apreciadas cuanto mayor es la experiencia del encuestado que conduce. 
 
Peugeot evoluciona de ser considerada una marca asociada en este entorno a la clase alta a 
no serlo, pero m anteniendo siempre la percep ción de m arca poco barata y asociada a los 
atributos seguridad, acabados y equipam iento, fiabilidad, esté tica, re comendada por las  
revistas especializadas y prestigio  del país de origen. Sufre por ta nto de una devaluación 
en cuanto a la función de muestra de status social 
 
Citroen permanece estable en grup o de las m arcas baratas y tecnológicam ente avanzadas 
aunque sin estar asociada al resto de atributos. 
 
9.4.2.7 Conclusiones de los análisis según la antigüedad del permiso de conducción 
 
El primer análisis pone de relieve que el mercado se estructura para los tres colectivos en 
función del precio del autom óvil, y su adscripción a cierto grupo social com o 
consecuencia. Así, todos los grupos estudiados  estructuran el m ercado en gam a alta, con 
las marcas Audi, BMW y Mercedes Benz, y la gama media, con las m arcas Citroen, Fiat,  
Ford, Hyundai, Opel,  Peugeot, Renault y Seat. En cualquier caso,  es importante señalar 
que la clasificación de las m arcas se realiza fundam entalmente según el p recio de los 
automóviles amparados bajo esa marca, según puede verse en la tabla 9.2. 
 
Las marcas Volkswagen y Toyota realizan func iones de marca puente entre la gama alta y 
la gama media, si bien Volkswagen m ás hacia la gam a alta y Toyota más hacia la gam a 
media. Respecto d e la m arca Toyota, es destacable qu e el grupo  sin p ermiso de 
conducción considera que la marca Toyota muestra un status social mayor, con asociación 
fundamentalmente a los atributos potencia y Estética,  y en me nor medida al atributo Para 
la clase alta. 
 
La m arca Fiat form a parte, para el cole ctivo sin perm iso de conducción, de un grupo 
formado por Citroen, Ford, Opel, Peugeot, Renault y Seat. Esta situación no se repite, pues 
todos los colectivos con perm iso de conduc ción independientem ente de su antigüedad 
estudiados consideran que Fiat no forma parte del grupo antes mencionado. 
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Este grupo es el m ás cercano a la marca Ideal, y  por tanto a las preferencias del colectivo 
sometido a estudio. Además, como ya se ha mencionado anteriormente son las marcas que 
mayor volum en de ventas sustentan en la Co munidad de Madrid y en el conjunto de 
España. Por tanto, se ha de c oncluir que la marca Fiat en el caso del colectivo sin permiso 
de conducción es una opción de compra m ás valorada que en el caso de los colectivos con 
permiso de conducción, independientemente de la antigüedad de dicho permiso.  
 
El atributo estética es el que  configura el significado de l eje dos en  el caso de los  
estudiantes sin permiso de conducción. En los casos restantes la concepción del eje dos se 
basa en la tecnología, expresada fundam entalmente m ediante los atributos consum o, 
contaminación y prestigio del país de origen en la fabricación de automóviles, si bien hay 
que recordar que el eje dos no explica m ás del 4% de la inercia total en ninguno de los 
casos estudiados, según costa en la tabla 9.2.  
 
También ha quedado de m anifiesto tras el primer  análisis que el atribu to barato sufre un  
ligero decremento de importancia (m edido por la cantidad  de in ercia explicada p or es te 
atributo sobre el total de la inercia explicada por todos los atributos) según se increm enta 
la antigüedad del permiso de conducción. 
 
Cambiando de tem a, se ha observado en un aná lisis conceptual del eje dos, que si bien 
como ya se ha descrito es un eje que apen as tien e im portancia, qu e el colec tivo sin  
permiso de conducción interpreta globalm ente el  mercado en función del precio y de la 
estética adecuada del autom óvil, y los co lectivos con perm iso de conducción,  con 
independencia de la antigüedad de éste, manifiestan mayor interés por la tecnología 
 
El segundo análisis tenía com o objetivo com probar com o se estructura el m ercado en 
ausencia de la variable barato,  que se ha revelado como especialmente importante en el 
conjunto de atributos estudiados. Dicho anális is pone de manifiesto que el m ercado, en 
ausencia de la variable barato, se estructura  para los tres colectivos fundam entalmente en 
función del prestigio social asignado a la  m arca, y m anteniendo los m ismos grupos 
competitivos que se señalaron en el análisis anterior.  
 
Las marcas Volkswagen y Toyota vuelven a re alizar funciones de marca puente entre la 
gama alta y la gama media. 
 
Por tanto, se ha de concluir en conjunto que en  ausencia de la variable precio, el colectivo 
de estudio considera que las marcas objeto de estudio se ordenan fundam entalmente en 
dos estructuras competitivas determinadas por el prestigio so cial asignado a la m arca de 






 Todas las marcas Gama Alta 
 
Gama Media 
  Análisis 1 Análisis 2 Análisis 3 Análisis 4 Análisis 5 
% Inercia Explicada por la 
dimensión 1 94,4 76,3 96,2 96,7 
 
69,9 
% Inercia Explicada por la 
dimensión 2 2,4 10,7 3,5 3,2 11,8 
Eje conceptual Dim. 1 Barato - Para la clase alta 
Muy para la clase 
alta - nada para la 
clase alta 
Barato - Para la clase 
alta 
Barato - Para la clase 
alta 
Barato - Para la clase 
alta 
Eje conceptual Dim. 2 
Estética muy adecuada 
- Estética poco 
adecuada 
Muy Tecnológica – 
Poco Tecnológica 
Estética muy adecuada 
- Estética poco 
adecuada 
Estética muy adecuada 
- Estética poco 
adecuada 
Estética muy adecuada 




























Atributo Dominante Barato Para la clase alta Barato Barato Barato 
% Inercia Explicada por la 
dimensión 1 92,5 72,9 96,4 97,3 50,4 
% Inercia Explicada por la 
dimensión 2 3,8 12,9 3,4 2,7 27,1 
Eje conceptual Dim. 1 Barato - Para la clase alta 
Muy para la clase 
alta - nada para la 
clase alta 
Barato - Para la clase 
alta 
Barato - Para la clase 
alta 
Barato - Para la clase 
alta 
Eje conceptual Dim. 2 Muy Tecnológica – Poco Tecnológica 
Muy Tecnológica – 
Poco Tecnológica 
Muy contaminante - 
Poco Contaminante 
Muy contaminante - 
Poco Contaminante 


































Atributo Dominante Barato Para la clase alta Barato Barato Barato 
% Inercia Explicada por la 
dimensión 1 93,7 77,9 97,2 97,5 69,5 
% Inercia Explicada por la 
dimensión 2 3,5 12 2,1 2,1 16,1 
Eje conceptual Dim. 1 Barato - Para la clase alta 
Muy para la clase 
alta - nada para la 
clase alta 
Barato - Para la clase 
alta 
Barato - Para la clase 
alta 
Barato - Para la clase 
alta 
Eje conceptual Dim. 2 Muy Tecnológica – Poco Tecnológica 
Muy Tecnológica – 
Poco Tecnológica 
Estética muy adecuada 
- Estética poco 
adecuada 
Estética muy adecuada 
- Estética poco 
adecuada 
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En efecto, en la tabla 9.2 queda de m anifiesto que, s i bien el porcentaje de inercia 
explicado por la dimensión uno (dominada esencialmente por el atributo Para la clase alta) 
baja considerablem ente respecto del anális is uno, esta dim ensión sigue siendo la que 
dispone esencialmente el orden de las marcas. 
 
Por otra parte, podemos igualmente observar que, en un análisis de los ejes de 
interpretación, la situación se mantiene relativamente estable respecto del análisis anterior: 
todos los grupos estudiados interpretan globalm ente el m ercado en función del prestigio 
social asignado a la m arca (en lugar del precio , aunque en este caso el atributo Barato no 
participó en el análisis) y de la tecnología del automóvil,. Así, se observa que, si bien el 
concepto general del eje uno sigue estando vige nte, los ejes dos de  todos los análisis 
variaciones, aunque como ya se ha m encionado es el eje uno es que ordena esencialm ente 
las marcas. 
 
Por ello, y u na vez estab lecida la hip ótesis de que el m ercado se es tructura en m arcas de 
gama alta y marcas de gama media (además de las marcas puente), se procedió al análisis 
de ambos grupos (marcas de gama alta y marcas de gama media) por separado. 
 
En el análisis del posicionam iento de las m arcas de gam a alta se puede apreciar l a 
importancia de nuevo del atributo barato, de m odo que todo el colectivo objeto de estudio 
considera que una m arca para ser de gam a alta debe ser es encialmente no barata. E sta es 
una posición adoptada por los tres  colectivos objeto de estudio, com o puede verse en la 
tabla 9.2. 
 
Los tres grupos estudiados consideran de nuevo en este anális is que Volkswagen hace 
funciones de m arca puente entre las m arcas de gama alta y l as marcas de gama media y 
Toyota. 
 
Aún insistiendo en la debilid ad de la dim ensión 2 en los tres  análisis efectuados, hay  que 
señalar que no se encontró un patrón común de interpretación en dicho eje. 
 
Así, es de destacar que,  dentro de las m arcas de gama alta,  exis ta mayor parecido entre 
Audi y BMW, adjudicando por tanto a Mercedes Benz la posición de m arca de gama alta 
excelente pero no adecuada estéticamente a sus preferencias de compra. Audi y BMW son 
perceptualmente hab lando m arcas excelen tes y adem ás estéticam ente acertadas para los  
dos colectivos antes m encionados. En el caso del colectivo de antigüedad de perm iso de 
conducción inferior a dos años la situación an tes descrita tam bién se presenta pero con 
mucha menor intensidad.  
 
No obstante, hay que señalar que la diferencia  antes descrita es de orden inferior (la 
inercia explicada por esta dim ensión es m ucho menor que la expli cada por la d imensión 
uno en todos los casos) respecto  a lo que esencialm ente se de be concluir para los tres 
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colectivos estudiados: las m arcas de gam a alta presen tan perf iles m uy parecidos entre 
ellas, y son excelentes según casi todos los términos testados.  
 
Con el fin de establecer dife rencias significativas de pos icionamiento entre las marcas de 
gama alta, se realizó posteriorm ente otro aná lisis de posicio namiento de las m arcas de 
gama alta, pero incluyendo en el análisis úni camente a aquellos atributos que presentaran 
las mayores diferencias de valor.  En este se gundo análisis de posicionamiento de m arcas 
de gam a alta, se debe apreciar la importanc ia otra vez del atribut o barato. Esta es una 
posición adoptada por los tres co lectivos objeto de estudio, lo  que  confirma la hip ótesis 
descrita en el ante rior análisis: Las m arcas de gam a alta (Audi, BM W y Mercedes Benz) 
presentan perfiles muy similares.  
 
De este modo, los análisis 3 y 4 en conjunto ponen de manifiesto que las marcas de gama 
alta son m arcas excelentes en  casi todos los térm inos testa dos, por lo que se abre la 
posibilidad de que estas m arcas sean consid eradas com o elem entos d e referencia que 
sitúan socialmente a sus poseedores, puesto que afirman que todas las marcas de gama alta 
son excelentes y muy similares entre sí fundamentalmente debido a que no son baratas.   
 
Además, lo s tres g rupos es tudiados volv ieron a con siderar en este anális is que 
Volkswagen hace funciones de marca puente entre las marcas de gama alta y las marcas de 
gama media y Toyota. 
 
Por otra parte, la interpretación de los ejes  permanece estable respecto del primer análisis 
de gama alta, pues el eje dom inante en todos los casos vuelve a referirse al precio y status 
del autom óvil, y el eje dos m antiene las m ismas consideraciones que en el análisis  
precedente. 
 
Posteriormente, y de acuerdo con lo establecido en los dos primeros análisis, se estudió el 
grupo de marcas de gama media y Toyota, del que destaca en prim er lugar la sustanciosa 
menor importancia del atributo barato, como pone de relieve la tabla 9.2. Dicha tabla pone 
de manifiesto que la inercia explicada por el  eje uno, que vuelve a estar dom inado por el 
atributo Barato, oscila entre el 50,4% y el 69,9%. La interpretación del eje dos en este caso 
vuelve a m anifestar lo establecido anteriorm ente: el colectivo sin perm iso de conducción 
interpreta globalmente la gama media en función del pr ecio y la e stética, y los cole ctivos 
con perm iso de conducción (independientem ente de su antigüedad) interpretan la gam a 
media en función del precio y la tecnología. 
 
En otro orden de cosas, la m arca ideal, que recoge las prioridades de cada grupo de 
población estudiado y por tanto resum e la posición estratégica elegida por ellos, sufre una 
transición entre únicamente bonito y barato (colectivo sin perm iso de conducción), algo 
menos barato y con tecnología (colectivo con antigüedad inf erior a dos años en el permiso 
de conducción ) y poco barato pero con t ecnología, -poco consum o y contam inación y 
prestigio del país de origen fundamentalmente y seguridad y fiabilidad en menor medida - 
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acabados y equipam iento, estética y  recomendada por las revistas especializadas, aunque 
en distinta medida (colectivo con antigüedad del permiso de conducción de al m enos dos 
años). Por tanto, cuanto m ayor es la antigüe dad en el perm iso de conducción, se renuncia 
más a precio a cam bio de obtener tam bién más en otros elem entos como la fiabilid ad, la 
seguridad, o los acabados y el equipamiento. 
 
La interpretación de los ejes por parte de los colectivos estudiados, unido a la posición 
establecida por ellos para la m arca ideal, sug iere la idea de que no hay conciencia de la 
importancia de la tecnología cuando no se co nduce, pues se pretende esencialm ente un  
automóvil bonito y barato. Posteriorm ente cuando se tiene poca experiencia en la 
conducción (colectivo con anti güedad de perm iso de conducci ón inferior a dos años) la 
preocupación es ya im portante, pues se de sea un autom óvil que únicam ente sea barato 
tecnológicamente eficiente (esencialm ente que c onsuma poco, contam ine también poco y 
sea prestigioso el país de origen) 
 
Finalmente (colectivo con antigüedad de perm iso de conducción de la menos dos años) se 
sacrifica precio (rep resentado en  el precio del autom óvil) por otras m ejoras como la 
estética o los acabados y el equipamiento.  
 
A consecuencia de esto, la marca ideal transita entre Fiat y Seat (c olectivo sin permiso de 
conducción),  Citroen (colectivo con antigüeda d de perm iso de conducción inferior a dos  
años) y entre Seat, Opel, Ford, Renault y  Peugeot (colectivo con antigüedad en el perm iso 
de conducción de al menos dos años). 
 
Fiat es percibida en los tres grupos objeto de estudio com o la marca más barata y menos 
asociada al resto de atributos, por lo que asume en todo mom ento la posición de marca 
barata con poca tecnología y sin relación al resto de variables estudiadas. 
 
Toyota es percibida en los tres grupos objeto de estudio como la m arca más para la clase 
alta, por lo que realizaría funciones de m arca puente entre el resto de m arcas de gam a 
media y Volkswagen y las marcas de gama alta. 
 
Seat evoluciona de m arca ba rata y bonita (estudiantes univ ersitarios sin perm iso de 
conducción) a m arca poco barata, tecnológicamen te eficiente y con re lación al resto de 
atributos (estudiantes universitarios con anti güedad en el perm iso de c onducción de al 
menos dos a ños). Por tanto, la percepción de sus cualidades es tanto m ejor cuanto mayor 
es la experiencia en la conducción del estudiante encuestado. 
 
Hyundai sigue el cam ino contrario: evoluciona de m arca asociada a la clase alta y con 
relación al resto de atributos a m arca bara ta y  poco eficiente tecno lógicamente (muy 
consumidora de combustible, muy contaminante y con bajo prestigio del país de origen en 
la fabricación de autom óviles) sin relación al resto de atributos. Por tanto, sus cualid ades 
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son m enos apreciadas cuanto m ayor es la antigüedad en el perm iso de conducción del 
encuestado que conduce. 
 
Peugeot evoluciona de ser considerada una marca asociada en este entorno a la clase alta a 
no serlo, pero manteniendo siempre la percepción de marca poco barata, tecnológicamente 
avanzada y asociada a los atributos acabados y equipamiento, y estética. Sufre por tanto de 
una devaluación en cuanto a la función de muestra de status social. 
 
Citroen permanece estable en g rupo de las m arcas esencialmente baratas aunque sin estar 
asociada al resto de atributos. 
 
En otro orden de cuestiones, se buscaron patr ones de interpretación de  ejes comunes a los 
colectivos estudiados en  todos los anális is si bien se tom a en consideración la deb ilidad 
del eje dos frente al eje uno (salvo en lo s análisis de gam a media, donde están m ás 
equilibrados).  
 
El colectivo sin perm iso de conducción a lo la rgo de casi todos los análisis ordena el 
mercado en función del precio – prestigio social  asignado a la m arca (salvo en el an álisis 
dos por la causa antes descrita) y de la estética, lo que sugiere un patrón conceptual común 
de interpretación. 
 
El colectivo con antigüedad de perm iso de conducción inferior a dos años no m uestra un 
patrón de interpretación común en el eje dos.  
 
Finalmente, el colectivo con antigüedad de pe rmiso de conducción de al m enos dos años 
tampoco muestra un patrón de inte rpretación común en el eje dos, si bien en el eje u no el 



















10.1 Sobre cuestiones generales de uso de automóviles 
 
1) Las m arcas Audi, BM W, Citroen, Fiat , Ford, Hyundai, Mercedes, Opel, Peugeot, 
Renault, Seat, Toyota y Volkswagen registra un nivel de conocimiento muy alto, pues la 
totalidad del universo de estudio las recono ce. Las m arcas Alfa Romeo, Chrysler , 
Daewoo, Jaguar, Lancia, Sm art, Mitsubis hi, Nissan, Porsche, Rover y Volvo son 
reconocidas por casi todo e l colectivo objeto de estudio (entre el 98% y el 100%). 
 
Las marca Bentley es desconocida en el 62,1% de los casos, y Lexus en el 30,1% de los  
casos. 
 
Se apreciaron diferencias de conocim iento al  tom ar en consideración el sexo de los 
encuestados. En líneas generales,  se puede  determ inar que dichas diferencias de  
conocimiento se circunscriben a marcas co mo Bentley, L exus, Kia, Mazda, Skoda, 
Honda o Chrysler, donde los hombres muestran mayor nivel de conocimiento. 
 
2) El 35% de los encuestados afirm a no te ner permiso de conducción, con diferencias 
significativas tomando en consideración el sexo (24% de hombres y 45,2% de mujeres).  
 
No se encon traron diferencias significativ as cuando se tom aron en consideración otros  
criterios como la titularidad de la universidad de estudio o la situación de la universidad 
de estudio. No se encontraron diferencias re levantes si se  tom a en considera ción la 
titularidad y la situación de la universidad de estudio. 
 
3) De la p arte del colectivo que conduce, apenas el 31,9% señala que el autom óvil que 
habitualmente conduce es suyo. El 59,6% afirm a que el automóvil que dicho autom óvil 
es de un f amiliar. Los hom bres de este colec tivo tienen a utomóvil en propiedad en 
mayor medida que las mujeres (37,7% de los hombres y 24,6% de las mujeres).  
 
Por otra parte, la tasa de m ujeres que teniendo perm iso de conducción afirm an no 
conducir habitualm ente duplica a la de los hombres (5,5% de hom bres y 11,4% de 
mujeres). N o se encon traron dif erencias relevantes a l tomar en considera ción la 
titularidad y situación de la universidad de estudio. 
 
Se constató que a lo largo del periodo universitario una parte sustancial del colectivo 
sometido a estudio afirm a adquirir un autom óvil en propiedad, ya que se encontraron 
diferencias fundamentales al tomar en consideración la edad y antigüedad de permiso de 
conducción de los encuestados.  




4) Las marcas de automóvil conducidos en mayor medida son Peugeot, Seat y Renault,  
sin encontrarse diferencias significativas según sexo.  
 
Se consideró que una persona se encuentra satisfecha con la m arca de autom óvil que 
conduce cuando com praría de nuevo la m isma m arca. El nivel de satisfacción del  
colectivo sometido a estudio ronda es del 52,72% de los hombres y el 53,57% de las  
mujeres que poseen el autom óvil en propiedad , y del 39,13% del total de hom bres y el 
40,59% de mujeres con permiso de conducción y que conducen habitualmente. 
 
5) La p referencia declarada de las  marcas de automóvil es la s iguiente: el 25,9 % de la 
clientela declara que com praría un autom óvil de m arca Seat, el 16,3% adquiriría un 
automóvil  m arca Volkswagen y el 13,8% un autom óvil m arca Peugeot. No se  
encontraron diferencias significativas al tomar en consideración el sexo y la titularidad y 
situación de la universidad de estudio . 
 
No obstante, si tom amos en consideraci ón la antigüedad del perm iso de conducción, 
puede observarse com o  Alfa Romeo es m ás preferida cu anto m enor antigüed ad de 
permiso de conducción se tiene, y Volkswagen sigue la lógica inversa: es más preferida 
cuanto mayor es la antigüedad de permiso de conducción.  
 
10.2 Sobre el posicionamiento perceptual de las marcas de automóviles 
 
6) El m ercado se estructura para el colectivo de estudi o en función fundam entalmente 
del precio del automóvil, y secundariamente de su adscripción a cierto grupo social. Así, 
se estructura el mercado en gama alta, con las marcas Audi, BM W y Mercedes Benz, y 
la gama media, con las m arcas Citroen, Fiat, Ford, Hyundai, Opel, Peugeot, Renault y 
Seat.  
 
Las marcas Volkswagen y Toyota realizan funciones de marca puente entre la gama alta 
y la gam a m edia, si bien Volkswagen m ás hacia la gam a alta y Toy ota m ás hacia la 
gama media.  
 
En cualquier caso, es importante señalar que esta clasificación no sufre variación alguna 
al estudiar la evolución de l universo de estudio según su antigüedad de perm iso de 
conducción. 
 
La marca Fiat form a parte, para el colectivo sin perm iso de conducción, de un grupo 
formado por Citroen, Ford, Opel, Peugeot, Renault y Seat. Esta situación no se repite,  
pues todos los colectivos con perm iso de conducción independientem ente de su 
antigüedad estudiados consideran que Fiat no forma parte del grupo antes mencionado. 
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Este grupo es el m ás cercano a la m arca Id eal, y por tanto a la s preferencias del 
colectivo som etido a estudio. Adem ás, éstas son las m arcas que m ayor volum en de 
ventas sustentan en la Comunidad de Madrid y en el conjunto de España.  
 
Por tanto, se ha de concluir que la m arca Fiat en el caso del colectivo sin perm iso de  
conducción es una opción de com pra más valorada que en el caso de  los colectivos con 
permiso de conducción, independientemente de la antigüedad de dicho permiso.  
 
Finalmente, ha quedado de m anifiesto tras lo s análisis que el atri buto barato sufre un 
ligero decrem ento de importancia según se incrementa la antigüedad del perm iso de  
conducción. 
 
7) el m ercado, en ausencia de la variable  barato, se estructura  según el universo de  
estudio fundam entalmente en función del pr estigio social asignado a la m arca. Así, 
vuelven a estructurar el mercado en gama alta, con las marcas Audi, BMW y Mercedes 
Benz, y la gam a m edia, con las m arcas Ci troen, Fiat,  Ford, Hyundai,  Opel, Peugeot, 
Renault y Seat.  
 
Las marcas Volkswagen y Toyota vuelven a re alizar funciones de marca puente entre la 
gama alta y la gam a media, si bien Volk swagen más hacia la gam a alta y Toyota más 
hacia la gama media. 
 
Esta clasificación no sufre variación alguna al tomar en cons ideración la antigüedad en 
el permiso de conducción del colectivo de estudio. 
 
8) En un análisis del posicionam iento de las marcas de gam a alta se puede apreciar de 
nuevo la importancia del precio, de modo que el colectivo objeto de estudio considera 
que una marca para ser de gam a alta debe ser esencialmente cara. Es ta es una posición 
adoptada por los tres colectivos objeto de estudio. 
 
El universo de estudio cons idera de nuevo en este anál isis que Volkswagen hace 
funciones de marca puente entre las marcas de gama alta y las marcas de gama media y 
Toyota.  
 
Esta situac ión se rep ite sistem áticamente al tom ar en consideración la antigüedad de  
permiso de conducción del universo de estudio. 
 
Aún insistiendo en la debilid ad del resto de variables fren te a la variab le precio en los 
todos los análisis efectuados, se ha m anifestado que en los casos del colectivo sin 
permiso de conducción y del colectivo con an tigüedad de permiso de conducción de al  
menos dos años exis te un eje con ceptual de menor importancia basado en la estética, 
situación que también se repite al considerar el universo de estudio de forma global. 
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En base a dicho eje con ceptual, es de destacar q ue, dentro d e las m arcas de gam a alta, 
existe mayor parecido entre las marcas Audi y BMW. Mercedes Benz asume la posición 
de marca de gam a alta excelente pero no adecuada estéticamente a sus g ustos. Audi y 
BMW son perceptualm ente hablando m arcas excelentes y ade más estéticam ente 
acertadas p ara los do s colectivos antes m encionados. En el caso del colectivo de 
antigüedad de perm iso de conducción inferior a dos años la situación antes descrita 
también se presenta pero con mucha menor intensidad.  
 
No obstante, hay que señalar qu e la diferencia  antes des crita es accesoria respecto a lo  
que esencialmente se debe concluir para el colectivo estudiado: las marcas de gama alta 
presentan perfiles m uy parecidos entre ella s, y son excelentes según casi todos los  
términos testados.  
 
Según se ha m encionado, para todos los gr upos estudiados son m arcas excelentes en 
casi todos los térm inos testados y m uy alej adas de las p referencias de universo  de 
estudio, lo  que se abre la posibilid ad de que estas m arcas sean considera das 
esencialmente como elementos de referencia  que sitúan so cialmente a s us poseedores, 
puesto que todos los grupos estudiados afirm an que todas las m arcas de gam a alta son 
excelentes y muy similares entre sí fundamentalmente debido a que no son baratas y son 
para la clase alta.   
 
9) En el estudio del pos icionamiento de las m arcas de gama media des taca en prim er 
lugar que la variable precio tiene mucha menor importancia en la consideración de estas 
marcas. 
 
Los ejes conceptuales en torno a los que gira el p osicionamiento de las marcas de gama 
media considerando el universo de estudio en su totalidad, giran en torno al precio y a la 
eficiencia tecnológica, entendida como aquella  capaz de fabricar automóviles de escaso 
consumo de  com bustible y escasa contam inación, independientem ente de su precio y 
dependientemente de la potencia del autom óvil y el p restigio asign ado al f abricante 
según el país de origen de dicha m arca. También contribuyen a la for mación del 
concepto tecnología la seguridad  y  la fi abilidad, aunque en m enor m edida. La m arca 
ideal está situada en el cuadrante de las marcas baratas tecnológicamente avanzadas. 
 
Por otra parte, se aprecian perfiles especialmente parecidos  en las m arcas Ford, Op el, 
Peugeot y Renault. Son m arcas en conjunt o percib idas com o fi ables, segu ras, 
recomendadas por las revistas especializadas, prestigiosas en térm inos de origen y con 
un buen nivel de acabados y equipamiento, pero no baratas. Por tanto, serían concebidas 
esencialmente como marcas no baratas y tecnológicamente avanzadas con un buen nivel 
de acabados y equipamiento.  
 
Hyundai es percibida como una marca barata sin asociación a la potencia y de consumos 
elevados, además de contaminante lo cual podría sugerir su posición como marca barata 
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poco eficiente técnologicam ente y sin atri butos positivos difere nciadores salvo el 
amplio periodo de garantía. Fiat es percib ida com o la m arca m ás barata, pero con 
bastante consumo, siendo además percibida como la más contaminante junto a Hyundai, 
pero sin asociación a los atribu tos diferenciadores positivos tales como la seguridad,  la 
fiabilidad o la estética acertada. Por tanto, también con poca eficiencia tecnológica. 
 
Seat, aun siendo percibida com o marca barata , lo es m enor medida. Además, es vista 
como una m arca de escaso consumo, que muestra cierta cercan ía a los atribu tos 
seguridad, f iabilidad, prestigio del país de  origen y recom endada por las revistas 
especializadas.  Es en términos perceptuales la marca más parecida a la marca ideal. 
 
Si tomamos en consideración la tras lación que sufre la m arca ideal en el estudio de la 
evolución del posicionam iento de las m arcas de gam a m edia según la antigüedad de  
permiso de conducción,  verem os que sufre una transición entre únicam ente bonito y 
barato (colectivo sin permiso de conducción), algo menos barato y de origen prestigioso 
pero que no consum a ni contamine – es decir, s ea tecnológicam ente eficien te - 
(colectivo con antigüedad inferior a dos a ños en el perm iso de conducción ) y poco 
barato, tecnológicam ente eficien te y  con seguridad , fiabilidad , acabado s y 
equipamiento, estética y recomendada por las revistas especializadas, aunque en distinta 
medida (colectivo con antigüedad del permiso de conducción de al menos dos años).  
 
Por tanto, cuanto mayor es la antigüedad en  el permiso de conducción, se renuncia m ás 
a precio a cam bio de obtener tam bién m ás en  otros elem entos com o la fiabilidad,  la 
seguridad, o los acabados y el equipamiento. 
 
Sin em bargo, si bien la concepció n del pr ecio com o variable de clasificación de las 
marcas de gam a media se m antiene en el estudio de la evolución del posicionam iento 
según la antigüedad del perm iso de conducción del universo de estudio, no ocurre lo 
mismo con la eficiencia tecno lógica. En ef ecto, para el colectivo sin perm iso de 
conducción el segundo eje conceptual esta ría basado en la estética adecuada del 
automóvil, y en todos los colectivos con perm iso de conducción independiente de su 
antigüedad consideran el eje conceptual basa do en la tecnología, lo cual podría sugerir 
que  en el colectivo sin perm iso de conducción no existe conciencia de  la im portancia 
de dicho concepto.  
 
Posteriormente cuando se tiene poca expe riencia en la condu cción  (colectivo con 
antigüedad en el perm iso de conducción inferior a dos años) la preocupación es 
importante, pues se desea un autom óvil que únicam ente sea barato y tecnológicam ente 
eficiente. 
 
Finalmente, el colectivo con al menos dos años de experiencia en el perm iso de  
conducción sacrifica precio por otras mejoras, pues como ya se ha dicho, la marca ideal 
se encuen tra ubicad a para este colec tivo entre las  m arcas no baratas pero 
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tecnológicamente avanzadas (fiab les, seguras, de origen p restigioso y no  consumidoras 
ni contaminantes).  
 
A consecuencia de esto,  la marca ideal transita entre Fiat y Seat (colectivo sin permiso 
de conducción),  Citroen (colectivo con anti güedad de permiso de conducción inferior a 
dos años) y  entre Seat, Opel, Ford, Renault y Peugeot (colectivo c on antigüedad en el 
permiso de conducción de al menos dos años). 
 
Fiat es percibida en los tres grupos objeto de estudio como la marca más barata y menos 
asociada al resto de atributos, por lo que  asume en todo momento la posición de m arca 
barata sin relación al resto de variables estudiadas. 
 
Toyota es percibida en los tres grupos objeto de estudio como la marca más para la clase 
alta, por lo que realizaría funciones de m arca puente entre el resto de m arcas de gama 
media y Volkswagen y las marcas de gama alta. 
 
Seat evoluciona de m arca barata y bonita pero sin relación al resto de atributos 
(estudiantes universitarios sin perm iso de conducción) a marca poco barata 
tecnológicamente avanzada (estudiantes un iversitarios con antigüedad en el perm iso de 
conducción de al m enos dos años). Por tanto, la percepción de sus cualidades es tanto 
mejor cuanto mayor es la experiencia en la conducción del estudiante encuestado. 
 
Hyundai sigue el cam ino contrario: evoluciona de marca asociada a la clase alta y con 
relación al resto de atributos a m arca bara ta y  poco ef iciente t ecnológicamente (muy 
consumidora de com bustible y muy contam inante, adem ás de poco prestigiosa e n 
términos de país de origen). Por tanto, sus cualidades son m enos apreciadas cuanto 
mayor es la experiencia del encuestado que conduce. 
 
Peugeot evoluciona de ser considerada una m arca asociada en este ento rno a la clase 
alta a no serlo, pero m anteniendo siem pre la percepción de m arca poco barata y 
asociada a los atributo s segurid ad, acabados  y equipam iento, fiabilidad, estética y 
recomendada por las revistas especializadas. En resumen, es vis ta como una m arca no 
barata y tecnológicamente avanzada, aunque un a devaluación en cuanto a la función de 
muestra de status social según aumenta la antigüedad del permiso de conducción.  
 
Citroen perm anece estable en el grupo de las m arcas b aratas y tecnológicam ente 
eficientes,  pero no es percib ida com o potente ni con buen nivel de acabado s y 
equipamiento. Ta mpoco es vista com o una m arca recom endada por las revistas 
especializadas. 
 
Las m arcas Renault, Ford y Opel se encu entran m uy próxim as en todos los análisis  
efectuados. Son para el colectivo sin pe rmiso de conducción baratas, pero no son 
estéticamente acertadas aunque son de origen prestigioso y guardan cierta relación con 
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la f iabilidad y la seguridad. Sin  em bargo, para los colectivos con perm iso de  
conducción, independientem ente sea su antigüedad, son m arcas poco baratas, 




 Anexo I.  
 
Guía de discusión de la reunión de grupo. 
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Tema: Los turismos y las marcas de turismos. 
 
 
1.- Delimitación del concepto automóvil.   
Concepto de automóvil :  Ideas genéricas que suscita . 
 
2.- Conocimiento de la estructura competitiva.   
Conocimiento de las marcas. Clasificación de las marcas en estructuras competitivas . 
 
3.- Características importantes de los automóviles.   
¿Cuáles son?. Discutir la importancia1 de la potencia, la dirección, la seguridad, estabilidad, el 
diseño, la aerodinámica, la suspensión, el acabado, el equipamiento, la ecología, el consumo, el 
país de procedencia, la durabilidad, la comodidad, el tamaño. 
Ponderación de dichas características. 
  
4.- Actitudes hacia a los automóviles.  
Actitudes frente a los automóviles en el uso y en la compra .Dinámica de uso del vehículo: 
escenario de uso (Para qué se quiere el automóvil). El automóvil como elemento de status 
social. Elementos en la comercialización: concesionarios y marcas de automóviles. 
 
5.- Concesionarios de Automoción  
Los concesionarios de automoción. Su importancia en la transmisión de valores de la marca 
¿En qué sentido lo hacen?. Elementos importantes en los concesionarios (personal, 
instalaciones, talleres de reparación, ....). Valoración y ponderación. Posibilidad de 
distribución multimarca. Importancia del precio en la elección del automóvil. 
 
6.- Actitudes hacia las marcas de automóviles  
Qué aportan y qué deberían aportar. Enunciación y ponderación de los factores señalados. 
 
7. Criterios de decisión de compra.  
Enunciación de factores relevantes en el proceso de decisión de compra.  
                                                 
1   AUTOFÁCIL (2002) “Autofácil. El magazín del automóvil con club de servicios” Nº21, Julio. Madrid 
AUTOFÁCIL (2002) “Autofácil. El magazín del automóvil con club de servicios” Nº26, Diciembre. Madrid. 
Motor 16 (2.003). www.motor16.es  
Autopista (2.003). www.autopistaonline.com  
El Mundo Motor (2.003). www.elmundomotor.com  
Coches.net (2.003). www.coches.net  
Car & Driver (2.003). www.caranddriver.vizzavi.es 
 Anexo II.  
 
Enunciación de la encuesta estructurada. 
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Encuesta: Los automóviles y las marcas de automóviles 
 
Buenos días / tardes. Las hojas que a continuación se presentan corresponden a una 
encuesta sobre opiniones de los alumnos universitarios hacia las marcas de automóviles, 
en el m arco de la realización de un a tesis doctoral. Le ag radecería co ntestara a u nas 
preguntas que no le llevarán mucho tiem po, asegurándole que las respuestas 
consignadas nunca serán tratadas de for ma individual. Finalmente, quisiera resaltar la 
importancia que tiene para este estudio su opinión. 
Muchas gracias por su colaboración. 
 
P.1. ¿Qué marcas de automóviles conoce? 
                 (10) 
 Alfa Romeo........ 1  Smart …………. 18 
 Audi.. .................. 2   Mitsubishi ……. 19 
Bentley .............. 3  Nissan ……….... 20 
BMW ................. 4  Opel ……………21 
Chrysler.........…. 5   Peugeot ……….. 22 
Citroen ………... 6  Porsche ……….. 23 
Daewoo………...7   Renault ……….. 24 
Fiat ……………. 8  Rover ................. 25 
Ford ……………9  Seat.................... 26 
Honda ………… 10  Skoda ................ 27 
Hyundai ………. 11  Toyota .............. 28 
Jaguar ………… 12  Volkswagen....... 29 
Kia ……………. 13  Volvo................ 30 
Lancia ………… 14  Otra................... 31 
Lexus …………. 15  No sabe............ 32 ? Fin de la encuesta 
Mazda ………… 16  No contesta...... 33 ? Fin de la encuesta 
Mercedes Benz .. 17 
 
P.2 ¿Qué marcas de automóviles ha conducido en alguna ocasión? 
             (11) 
 Alfa Romeo........ 1  Smart …………. 18 
 Audi.. .................. 2   Mitsubishi ……. 19 
Bentley .............. 3  Nissan ……….... 20 
BMW ................. 4  Opel ……………21 
Chrysler.........…. 5   Peugeot ……….. 22 
Citroen ………... 6  Porsche ……….. 23 
Daewoo………...7   Renault ……….. 24 
Fiat ……………. 8  Rover ................. 25 
Ford ……………9  Seat.................... 26 
Honda ………… 10  Skoda ................ 27 
Hyundai ………. 11  Toyota .............. 28 
Jaguar ………… 12  Volkswagen....... 29 
Kia ……………. 13  Volvo................ 30 
Lancia ………… 14  Otra................... 31 
Lexus …………. 15  No sabe............ 32--? Pasar a P.6 
Mazda ………… 16  No contesta...... 33--? Pasar a P.6 
Mercedes Benz .. 17  No conduzco….. 34 --? Pasar a P.6 
 
P.3 ¿Qué marca de automóvil conduce habitualmente? 
         (12) 
 Alfa Romeo........ 1  Sm art ………….   18 
 Audi.. .................. 2   Mitsubishi …….   19 
Bentley .............. 3  Nissan ………....   20 
BMW ................. 4  Opel ……………  21 
Chrysler.........…. 5   Peugeot ………..   22 
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Citroen ………... 6  Porsche  ………..   23 
Daewoo………...7   R enault ………..   24 
Fiat ……………. 8  Rove r .................   25 
Ford ……………9  Seat.... ................   26 
Honda ………… 10  Skoda  ................   27 
Hyundai ………. 11  Toyota ..............   28 
Jaguar ………… 12  Vol kswagen.......   29 
Kia ……………. 13  Vol vo................   30 
Lancia ………… 14  Otra. ..................   31 
Lexus …………. 15  No sabe............   32 --? Pasar a P.6 
Mazda ………… 16  No contesta......   33 --? Pasar a P.6 
Mercedes Benz .. 17  No conduzco actualmente….. 34 --? Pasar a P.5 
 
P.4 El automóvil que habitualmente conduce ¿Es suyo o de un familiar? 
                   (13) 
 Es suyo...................... 1 --? Pasar a P.5 
 Es de un familiar......... 2 --? Pasar a P.5 
 No contesta............... 3 --? Pasar a P.5 
 
P.5  Teniendo en cuenta sus necesidades y situación económica, si decidiera comprar un 
automóvil, ¿Qué marca compraría usted? 
 
 Marca: ............................ (14)  
 
P.6 A continuación se presentan una serie de características de marcas de automóviles, a 
fin de que valore las m arcas que usted conoce según cada una de dichas características,  
que aparecen en el margen izquierdo de cada columna , en base la escala siguiente: 
 
3. ? Mucho o alto. 
2  ? Bastante 
1 ?  Poco 
0 ?  Nada 
NC – No contesta. 
 
P.6b   La última columna, que tiene el titulo “Marca ideal”, se refiere a la valoración de 
cada característica sobre una m arca  “ideal” para usted, teniendo en cuenta que las 
respuestas para la m arca ideal deben ser equilibradas, realmente alcanzables para una 
marca real.  El barem o sobre el que valorar los atributo s en la m arca ideal es  cas i el 
mismo que en el caso de la evaluación del resto de marcas, es decir: 
 
3. ? Mucho o alto. 
2  ? Bastante 
1 ?  Poco 
0 ?  Nada 
 
Tenga en cuenta que la evaluación de los atributos de la marca ideal deben hacerse 
teniendo en cuenta la actual situación social, económica y familiar. 
 








Audi BMW Citroen Fiat Ford Hyundai Mercedes Opel Peugeot Renault Seat Toyota Volkswagen Marca Ideal
Automóviles Resistentes y fiables
Automóviles estéticamente bonitos 
Automóviles Seguros
tiene un buen equipamiento y acabados
tiene consumo de gasolina
tiene motores potentes
contaminación del automóvil
Prestigio del pais de origen
Baratos
Para la clase alta.
Periodo de garantía
Recomendada por las revistas 
especializadas
Escala para las marcas: 3. - Mucho,  2 - Bastante,  1-  Poco,  0 - Nada, NC – No contesta
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DATOS DE CLASIFICACIÓN 
      (1) 
 
A.1 Identificador de Encuesta: 
 
A.2 Sexo. 




A.3 Edad (en Años) 
             (3) 
 18 años......  1  23 años.....  6 
 19 años.....  2  24 años ....  7 
 20 años.....  3  25 años.....  8 
 21 años.....  4  Mas de 25 años..... 9 
 22  años....  5 
  
A.4 Universidad en que estudia 
               (4) 
Universidad Autónoma de Madrid  1 
Universidad Carlos III   2 
Universidad Complutense de Madrid 3 
Universidad Alfonso X El Sabio  4 
Universidad CEU Luis Vives  5 
 
A.5 Carrera que cursa : ................................................................... (5) 
 
A.6 Curso actual de estudio (el de mayor nivel) 
 
              (6) 
Primero........   1 Quinto.........   5 
Segundo......   2 Cursos de Doctorado...  6  
Tercero........   3 D.E.A. ....   7 
Cuarto.........   4 
 
A.7 Si tuviera que clasificar socialmente a su familia, sería de clase social: 
            (7) 
 Alta................... 1 
 Media-Alta.. ..... 2 
 Media .............. 3 
 Media-Baja ...... 4 
 Baja.. ............... 5 
A.8 ¿Cuantas personas conviven en el hogar incluido usted? 
    (8) 
 
  
A.9 ¿Hace cuantos años tiene carnet de conducir? 
                (9) 
  No tiene carnet de conducir .................. 1 
  Menor de 1 año....................................... 2 
  Entre 1 y 2 años...................................... 3 
  Entre 2 y 5 años...................................... 4 
  Más de 5 años......................................... 5 
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Tablas del análisis de correspondencias para  todos los encuestados, todas las m arcas y 







Data Theory Scaling System Group (DTSS)
Faculty of Social and Behavioral Sciences
Leiden University, The Netherlands
Tabla de correspondencias
2,820 2,870 1,700 1,400 1,950 1,500 2,920
2,740 2,760 1,390 1,320 1,720 1,680 2,610
2,820 2,860 1,720 1,410 1,860 1,540 2,890
2,840 2,890 1,650 1,450 1,830 1,650 2,890
2,330 2,440 1,710 1,690 1,820 1,900 2,460
2,880 2,930 1,640 1,430 1,780 1,800 2,910
2,010 2,060 1,940 1,890 1,910 1,930 2,120
2,820 2,860 1,760 1,420 1,850 1,520 2,860
,450 ,370 2,040 2,150 1,850 1,850 ,360
2,850 2,910 1,120 ,990 1,360 1,280 2,930
2,480 2,520 1,810 1,620 1,810 1,750 2,580
2,780 2,810 1,710 1,400 1,820 1,570 2,770















Audi BMW Citroen Fiat Ford Hyundai Mercedes
MARCAS
Tabla de correspondencias
1,880 1,900 1,980 1,870 2,020 2,580
1,700 1,950 1,690 1,990 1,910 2,350
1,820 1,870 1,950 1,840 1,980 2,480
1,760 1,860 1,830 1,830 1,970 2,400
1,840 1,780 1,830 1,690 2,100 2,100
1,840 1,860 1,810 1,870 2,210 2,600
1,920 1,890 1,930 1,860 2,000 1,980
2,220 1,820 1,850 1,880 1,880 2,720
1,850 1,810 1,810 2,010 1,350 1,040
1,380 1,340 1,370 1,160 1,790 2,260
1,800 1,840 1,850 1,720 2,020 2,310
1,840 1,900 1,910 1,900 1,990 2,570


















































,169 ,028 ,946 ,946
,029 ,001 ,028 ,974
,021 ,000 ,015 ,990
,014 ,000 ,006 ,996
,008 ,000 ,002 ,998
,006 ,000 ,001 ,999
,003 ,000 ,000 1,000
,002 ,000 ,000 1,000
,002 ,000 ,000 1,000
,001 ,000 ,000 1,000
,001 ,000 ,000 1,000



































Confianza para el Valor
propio
132 grados de libertada. 
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Examen de los puntos de filaa
,089 -,144 ,166 ,000 ,011 ,084
,084 -,132 ,078 ,001 ,009 ,018
,088 -,142 ,105 ,000 ,010 ,033
,087 -,149 -,008 ,000 ,012 ,000
,083 ,091 -,294 ,000 ,004 ,248
,089 -,158 -,084 ,000 ,013 ,022
,083 ,326 -,185 ,002 ,052 ,097
,089 -,130 ,291 ,001 ,009 ,260
,061 1,433 ,079 ,021 ,749 ,013
,074 -,531 -,213 ,004 ,123 ,116
,085 ,024 -,122 ,000 ,000 ,044
,088 -,120 ,146 ,000 ,007 ,064



















De los puntos a la
inercia de la dimensión
Contribución
































Examen de los puntos columnab
,097 -,534 ,009 ,005 ,164 ,000
,098 -,557 -,037 ,005 ,181 ,005
,066 ,455 ,038 ,002 ,081 ,003
,059 ,651 -,219 ,004 ,148 ,098
,070 ,269 ,064 ,001 ,030 ,010
,065 ,370 -,357 ,002 ,053 ,285
,098 -,554 -,076 ,005 ,179 ,019
,071 ,255 ,186 ,001 ,027 ,085
,071 ,238 ,095 ,001 ,024 ,022
,071 ,243 ,073 ,001 ,025 ,013
,070 ,338 ,275 ,002 ,048 ,184
,075 -,018 -,268 ,000 ,000 ,187
,089 -,277 ,170 ,001 ,040 ,089
,075 ,396 ,619 ,008 ,000 ,000





















De los puntos a la
inercia de la dimensión
Contribución

















































































Tablas del análisis de correspondencias para  todos los encuestados, todas las m arcas y 








Data Theory Scaling System Group (DTSS)
Faculty of Social and Behavioral Sciences
Leiden University, The Netherlands
Tabla de correspondencias
2,820 2,870 1,700 1,400 1,950 1,500 2,920
2,740 2,760 1,390 1,320 1,720 1,680 2,610
2,820 2,860 1,720 1,410 1,860 1,540 2,890
2,840 2,890 1,650 1,450 1,830 1,650 2,890
2,330 2,440 1,710 1,690 1,820 1,900 2,460
2,880 2,930 1,640 1,430 1,780 1,800 2,910
2,010 2,060 1,940 1,890 1,910 1,930 2,120
2,820 2,860 1,760 1,420 1,850 1,520 2,860
2,850 2,910 1,120 ,990 1,360 1,280 2,930
2,480 2,520 1,810 1,620 1,810 1,750 2,580
2,780 2,810 1,710 1,400 1,820 1,570 2,770














Audi BMW Citroen Fiat Ford Hyundai Mercedes
MARCAS
Tabla de correspondencias
1,880 1,900 1,980 1,870 2,020 2,580
1,700 1,950 1,690 1,990 1,910 2,350
1,820 1,870 1,950 1,840 1,980 2,480
1,760 1,860 1,830 1,830 1,970 2,400
1,840 1,780 1,830 1,690 2,100 2,100
1,840 1,860 1,810 1,870 2,210 2,600
1,920 1,890 1,930 1,860 2,000 1,980
2,220 1,820 1,850 1,880 1,880 2,720
1,380 1,340 1,370 1,160 1,790 2,260
1,800 1,840 1,850 1,720 2,020 2,310
1,840 1,900 1,910 1,900 1,990 2,570















































,078 ,006 ,787 ,787
,029 ,001 ,108 ,895
,022 ,001 ,064 ,959
,014 ,000 ,027 ,985
,008 ,000 ,008 ,994
,006 ,000 ,004 ,998
,003 ,000 ,001 ,999
,002 ,000 ,001 1,000
,001 ,000 ,000 1,000
,001 ,000 ,000 1,000

































Confianza para el Valor
propio
120 grados de libertada. 
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Examen de los puntos de filaa
,095 -,083 ,164 ,000 ,008 ,088
,089 -,068 ,055 ,000 ,005 ,009
,094 -,076 ,103 ,000 ,007 ,034
,093 -,080 -,019 ,000 ,008 ,001
,089 ,289 -,241 ,001 ,094 ,178
,095 -,090 -,099 ,000 ,010 ,032
,088 ,624 -,071 ,003 ,436 ,015
,095 -,070 ,292 ,000 ,006 ,280
,079 -,619 -,317 ,003 ,384 ,273
,090 ,182 -,084 ,000 ,038 ,022
,093 -,048 ,145 ,000 ,003 ,068


















De los puntos a la
inercia de la dimensión
Contribución






























Examen de los puntos columnab
,102 -,365 -,028 ,001 ,173 ,003
,103 -,354 -,060 ,001 ,165 ,013
,063 ,342 ,084 ,001 ,094 ,015
,055 ,496 -,204 ,001 ,174 ,079
,068 ,167 ,074 ,000 ,024 ,013
,063 ,313 -,357 ,001 ,078 ,276
,104 -,332 -,085 ,001 ,146 ,026
,069 ,153 ,209 ,000 ,021 ,104
,069 ,146 ,099 ,000 ,019 ,023
,069 ,166 ,094 ,000 ,024 ,021
,068 ,177 ,280 ,000 ,027 ,184
,076 ,046 -,256 ,000 ,002 ,171
,091 -,214 ,151 ,000 ,053 ,072
,071 ,114 ,613 ,007 ,000 ,000





















De los puntos a la
inercia de la dimensión
Contribución
















































































Tablas del análisis de correspondencias pa ra todos los encuestados, con las m arcas 







Data Theory Scaling System Group (DTSS)
Faculty of Social and Behavioral Sciences
Leiden University, The Netherlands
Tabla de correspondencias
2,820 2,870 2,920 2,580 2,780 11,190
2,740 2,760 2,610 2,350 2,460 10,460
2,820 2,860 1,820 2,480 2,750 9,980
2,840 2,890 2,890 2,400 1,840 11,020
2,330 2,440 2,460 2,100 1,570 9,330
2,880 2,930 2,910 2,600 1,650 11,320
2,010 2,060 2,120 1,980 1,420 8,170
2,820 2,860 2,860 2,720 1,490 11,260
,450 ,370 ,360 1,040 2,320 2,220
2,850 2,910 2,930 2,260 ,840 10,950
2,480 2,520 2,580 2,310 2,430 9,890
2,780 2,810 2,770 2,570 1,410 10,930



















,083 ,007 ,757 ,757
,047 ,002 ,241 ,998
,004 ,000 ,002 1,000



















Confianza para el Valor
propio
33 grados de libertada. 
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Examen de los puntos de filaa
,096 ,049 ,092 ,000 ,003 ,017
,090 ,072 -,068 ,000 ,006 ,009
,086 -,219 -,671 ,002 ,049 ,824
,094 ,146 ,033 ,000 ,024 ,002
,080 ,097 ,089 ,000 ,009 ,014
,097 ,049 ,044 ,000 ,003 ,004
,070 -,041 ,144 ,000 ,001 ,031
,096 -,045 ,079 ,000 ,002 ,013
,019 -1,907 ,385 ,006 ,836 ,060
,094 ,240 ,025 ,000 ,065 ,001
,085 ,026 ,109 ,000 ,001 ,021
,094 ,001 ,036 ,000 ,000 ,003



















De los puntos a la
inercia de la dimensión
Contribución




























De la dimensión a la inercia del punto
Contribución
Normalización Simétricaa. 
Examen de los puntos columnab
,255 ,074 -,186 ,001 ,017 ,189
,259 ,144 -,200 ,001 ,065 ,221
,250 ,250 ,323 ,003 ,189 ,560
,235 -,507 ,078 ,005 ,729 ,030
,197 -2,143 ,066 ,089 ,000 ,000












De los puntos a la
inercia de la dimensión
Contribución
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Tablas del análisis de correspondencias pa ra todos los encuestados, con las m arcas 
Audi, BMW, Mercedes y Volkswagen,  atri butos estética, consumo, contam inación, 







Data Theory Scaling System Group (DTSS)
Faculty of Social and Behavioral Sciences
Leiden University, The Netherlands
Tabla de correspondencias
2,740 2,760 2,610 2,350 2,460 10,460
2,330 2,440 2,460 2,100 1,570 9,330
2,010 2,060 2,120 1,980 1,420 8,170
,450 ,370 ,360 1,040 2,320 2,220
2,850 2,910 2,930 2,260 ,840 10,950
2,480 2,520 2,580 2,310 2,430 9,890






Para la Clase Alta
Per. Garantía
Margen activo




,121 ,015 ,984 ,984
,015 ,000 ,015 ,999
,004 ,000 ,001 1,000



















Confianza para el Valor
propio
15 grados de libertada. 
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Examen de los puntos de filaa
,205 -,071 ,221 ,000 ,009 ,669
,183 -,078 -,083 ,000 ,009 ,084
,160 ,040 -,125 ,000 ,002 ,167
,044 1,587 ,044 ,013 ,908 ,006
,215 -,201 ,011 ,001 ,072 ,002
,194 -,018 -,075 ,000 ,001 ,072













De los puntos a la
inercia de la dimensión
Contribución
















De la dimensión a la inercia del punto
Contribución
Normalización Simétricaa. 
Examen de los puntos columnab
,252 -,128 ,146 ,001 ,034 ,359
,256 -,220 ,057 ,002 ,103 ,056
,256 -,226 -,184 ,002 ,108 ,580
,236 ,621 -,018 ,011 ,754 ,005
,216 2,422 1,010 ,162 ,000 ,000












De los puntos a la
inercia de la dimensión
Contribución



















































Tablas del análisis de correspondencias pa ra todos los encuestados, con las m arcas 









Data Theory Scaling System Group (DTSS)
Faculty of Social and Behavioral Sciences
Leiden University, The Netherlands
Tabla de correspondencias
1,700 1,400 1,950 1,500 1,880 1,900 1,980
1,390 1,320 1,720 1,680 1,700 1,950 1,690
1,720 1,410 1,860 1,540 1,820 1,870 1,950
1,650 1,450 1,830 1,650 1,760 1,860 1,830
1,710 1,690 1,850 1,900 1,840 1,780 1,830
1,640 1,430 1,790 1,800 1,840 1,860 1,810
1,940 1,890 1,910 1,930 1,920 1,890 1,930
1,760 1,420 1,850 1,520 2,220 1,820 1,850
2,040 2,150 1,850 1,850 1,850 1,810 1,810
1,120 ,990 1,360 1,280 1,380 1,340 1,370
1,810 1,620 1,810 1,750 1,800 1,840 1,850
1,710 1,400 1,820 1,570 1,840 1,900 1,910















Citroen Fiat Ford Hyundai Opel Peugeot Renault
MARCAS
Tabla de correspondencias
1,870 2,020 2,780 16,200
1,990 1,910 2,460 15,350
1,840 1,980 2,750 15,990
1,830 1,970 1,840 15,830
1,690 2,100 1,570 16,390
1,870 2,210 1,650 16,250
1,860 2,000 1,420 17,270
1,880 1,880 1,490 16,200
2,010 1,350 2,320 16,720
1,160 1,790 ,840 11,790
1,720 2,020 2,430 16,220





















,062 ,004 ,628 ,628
,035 ,001 ,201 ,828
,026 ,001 ,112 ,940
,017 ,000 ,048 ,988
,007 ,000 ,009 ,997
,004 ,000 ,002 ,999
,002 ,000 ,001 1,000
,002 ,000 ,000 1,000





























Confianza para el Valor
propio
88 grados de libertada. 
Examen de los puntos de filaa
,085 -,138 -,199 ,000 ,026 ,096
,081 -,152 -,099 ,001 ,030 ,023
,084 -,095 -,143 ,000 ,012 ,049
,083 -,062 -,020 ,000 ,005 ,001
,086 ,038 ,303 ,000 ,002 ,224
,085 -,170 ,125 ,000 ,039 ,038
,091 ,212 ,177 ,000 ,065 ,080
,085 -,041 -,306 ,001 ,002 ,226
,088 ,685 -,062 ,003 ,664 ,009
,062 -,371 ,289 ,001 ,137 ,147
,085 ,047 ,145 ,000 ,003 ,051
,084 -,101 -,153 ,000 ,014 ,056



















De los puntos a la
inercia de la dimensión
Contribución
281




























De la dimensión a la inercia del punto
Contribución
Normalización Simétricaa. 
Examen de los puntos columnab
,106 ,244 -,043 ,001 ,102 ,006
,096 ,518 ,192 ,002 ,412 ,100
,114 -,047 -,058 ,000 ,004 ,011
,105 ,094 ,321 ,001 ,015 ,308
,115 -,054 -,167 ,000 ,005 ,091
,115 -,102 -,101 ,000 ,019 ,033
,115 -,081 -,082 ,000 ,012 ,022
,114 ,037 -,265 ,001 ,002 ,227
,122 -,467 ,241 ,002 ,428 ,202
,121 ,094 -,638 ,010 ,000 ,000

















De los puntos a la
inercia de la dimensión
Contribución







































































Tablas del análisis de correspondencias para  los estudiantes unive rsitarios sin permiso 








Data Theory Scaling System Group (DTSS)
Faculty of Social and Behavioral Sciences
Leiden University, The Netherlands
Tabla de correspondencias
2,810 2,830 1,780 1,490 1,850 1,610 2,920
2,810 2,680 1,400 1,210 1,650 1,900 2,590
2,740 2,840 1,690 1,410 1,840 1,580 2,840
2,810 2,880 1,680 1,420 1,770 1,780 2,860
2,300 2,480 1,760 1,570 1,740 1,900 2,520
2,820 2,930 1,660 1,440 1,700 1,880 2,870
2,180 2,200 2,010 1,940 1,890 1,890 2,170
2,840 2,920 1,910 1,510 1,840 1,670 2,870
,470 ,370 1,900 2,130 1,850 1,630 ,330
2,850 2,920 1,180 1,050 1,370 1,480 2,910
2,500 2,530 1,810 1,530 1,790 1,800 2,580
2,860 2,860 1,780 1,330 1,710 1,660 2,810















Audi BMW Citroen Fiat Ford Hyundai Mercedes
MARCAS
Tabla de correspondencias
1,750 1,820 1,880 1,750 2,000 2,520
1,580 1,810 1,590 1,810 1,900 2,250
1,690 1,800 1,860 1,730 1,940 2,430
1,660 1,750 1,810 1,720 1,920 2,410
1,760 1,710 1,760 1,680 2,080 2,160
1,710 1,820 1,770 1,740 2,190 2,650
1,960 1,940 2,010 1,950 2,090 2,040
2,090 1,790 1,900 1,820 1,900 2,790
1,860 1,780 1,800 1,950 1,210 1,010
1,310 1,290 1,320 1,170 1,810 2,250
1,750 1,730 1,770 1,720 1,940 2,360
1,550 1,790 1,790 1,820 1,980 2,600


















































,167 ,028 ,944 ,944
,026 ,001 ,024 ,968
,021 ,000 ,015 ,983
,014 ,000 ,007 ,990
,012 ,000 ,005 ,995
,007 ,000 ,002 ,997
,007 ,000 ,001 ,998
,006 ,000 ,001 ,999
,004 ,000 ,000 1,000
,002 ,000 ,000 1,000
,001 ,000 ,000 1,000



































Confianza para el Valor
propio
132 grados de libertada. 
285
Examen de los puntos de filaa
,088 -,116 ,158 ,000 ,007 ,084
,082 -,151 -,322 ,001 ,011 ,323
,086 -,126 ,132 ,000 ,008 ,057
,087 -,144 -,010 ,000 ,011 ,000
,083 ,054 -,156 ,000 ,001 ,076
,089 -,158 -,106 ,000 ,013 ,038
,086 ,311 -,062 ,001 ,050 ,013
,091 -,088 ,323 ,000 ,004 ,360
,060 1,464 -,003 ,021 ,770 ,000
,075 -,491 -,102 ,003 ,109 ,029
,085 ,007 ,016 ,000 ,000 ,001
,087 -,167 ,077 ,001 ,014 ,019



















De los puntos a la
inercia de la dimensión
Contribución
































Examen de los puntos columnab
,098 -,513 -,039 ,004 ,155 ,006
,100 -,544 ,006 ,005 ,177 ,000
,067 ,390 ,222 ,002 ,061 ,126
,059 ,659 ,007 ,004 ,154 ,000
,069 ,304 ,053 ,001 ,038 ,007
,068 ,206 -,431 ,001 ,017 ,477
,099 -,553 ,040 ,005 ,182 ,006
,068 ,345 ,151 ,002 ,048 ,058
,069 ,278 -,082 ,001 ,032 ,018
,070 ,288 ,121 ,001 ,035 ,039
,068 ,376 -,054 ,002 ,058 ,008
,075 -,059 -,220 ,000 ,002 ,137
,090 -,271 ,187 ,001 ,040 ,119
,075 ,439 ,064 ,010 ,000 ,000





















De los puntos a la
inercia de la dimensión
Contribución




















































































Tablas del análisis de correspondencias para los estu diantes universitarios con 










Data Theory Scaling System Group (DTSS)
Faculty of Social and Behavioral Sciences
Leiden University, The Netherlands
Tabla de correspondencias
2,800 2,900 1,690 1,430 2,000 1,380 2,940
2,740 2,840 1,400 1,450 1,770 1,690 2,700
2,840 2,890 1,750 1,470 1,910 1,560 2,920
2,850 2,910 1,680 1,550 1,870 1,650 2,940
2,320 2,400 1,560 1,730 1,880 1,840 2,360
2,890 2,930 1,590 1,450 1,760 1,790 2,920
1,900 1,940 1,870 1,880 1,830 1,970 2,160
2,820 2,810 1,750 1,440 1,780 1,520 2,820
,430 ,380 2,140 2,110 1,880 1,930 ,330
2,800 2,880 1,120 1,050 1,340 1,180 2,950
2,380 2,440 1,640 1,620 1,840 1,770 2,460
2,790 2,790 1,640 1,520 1,860 1,540 2,670















Audi BMW Citroen Fiat Ford Hyundai Mercedes
MARCAS
Tabla de correspondencias
1,870 1,920 2,050 1,990 1,990 2,640
1,730 2,080 1,770 2,180 1,950 2,400
1,850 1,920 1,980 1,930 1,940 2,540
1,700 1,950 1,900 1,980 2,020 2,430
1,860 1,790 1,850 1,680 2,100 2,060
1,920 1,880 1,790 2,000 2,200 2,590
1,890 1,820 1,850 1,780 1,980 1,950
2,150 1,850 1,860 2,010 1,870 2,630
1,910 1,910 1,800 2,090 1,450 1,060
1,370 1,280 1,450 1,210 1,760 2,300
1,690 1,790 1,910 1,670 2,050 2,320
1,880 1,990 2,020 2,080 2,010 2,530


















































,169 ,029 ,925 ,925
,034 ,001 ,038 ,964
,024 ,001 ,018 ,982
,017 ,000 ,010 ,991
,011 ,000 ,004 ,995
,008 ,000 ,002 ,998
,006 ,000 ,001 ,999
,005 ,000 ,001 ,999
,004 ,000 ,001 1,000
,002 ,000 ,000 1,000
,001 ,000 ,000 1,000



































Confianza para el Valor
propio
132 grados de libertada. 
290
Examen de los puntos de filaa
,089 -,163 ,199 ,001 ,014 ,103
,086 -,121 ,162 ,001 ,007 ,065
,089 -,144 ,100 ,000 ,011 ,026
,089 -,142 ,017 ,000 ,011 ,001
,082 ,088 -,290 ,000 ,004 ,201
,090 -,164 -,040 ,001 ,014 ,004
,080 ,319 -,283 ,002 ,048 ,187
,088 -,128 ,203 ,001 ,008 ,106
,063 1,423 ,118 ,022 ,751 ,025
,073 -,541 -,210 ,004 ,127 ,094
,083 ,021 -,212 ,000 ,000 ,107
,088 -,088 ,177 ,000 ,004 ,080



















De los puntos a la
inercia de la dimensión
Contribución
































Examen de los puntos columnab
,096 -,545 ,030 ,005 ,168 ,003
,097 -,564 -,001 ,005 ,183 ,000
,064 ,489 ,053 ,003 ,091 ,005
,060 ,576 -,238 ,004 ,119 ,099
,070 ,266 ,019 ,001 ,029 ,001
,064 ,424 -,359 ,002 ,068 ,240
,097 -,568 -,102 ,005 ,186 ,030
,070 ,271 ,084 ,001 ,031 ,015
,072 ,256 ,182 ,001 ,028 ,069
,072 ,201 ,040 ,001 ,017 ,003
,073 ,302 ,410 ,002 ,039 ,356
,075 ,017 -,269 ,000 ,000 ,158
,089 -,280 ,093 ,001 ,041 ,022
,073 ,423 ,626 ,008 ,000 ,000





















De los puntos a la
inercia de la dimensión
Contribución


















































































Tablas del análisis de correspondencias para los estu diantes universitarios con 
antigüedad de perm iso de conducción de al menos dos años, con todas las m arcas y 







Data Theory Scaling System Group (DTSS)
Faculty of Social and Behavioral Sciences
Leiden University, The Netherlands
Tabla de correspondencias
2,870 2,890 1,630 1,270 1,990 1,500 2,900
2,660 2,770 1,380 1,320 1,730 1,440 2,530
2,870 2,840 1,720 1,360 1,830 1,480 2,910
2,860 2,890 1,580 1,370 1,870 1,510 2,880
2,360 2,450 1,810 1,760 1,820 1,950 2,500
2,920 2,950 1,670 1,390 1,870 1,720 2,940
1,940 2,040 1,930 1,840 2,000 1,930 2,050
2,810 2,830 1,620 1,320 1,940 1,370 2,880
,450 ,370 2,090 2,220 1,830 2,010 ,410
2,900 2,940 1,060 ,860 1,390 1,170 2,940
2,550 2,590 1,960 1,680 1,800 1,690 2,690
2,780 2,780 1,730 1,340 1,900 1,520 2,820















Audi BMW Citroen Fiat Ford Hyundai Mercedes
MARCAS
Tabla de correspondencias
2,020 1,960 2,020 1,870 2,070 2,580
1,790 1,970 1,700 1,980 1,880 2,410
1,940 1,880 2,020 1,880 2,070 2,480
1,940 1,900 1,780 1,800 1,980 2,370
1,890 1,820 1,880 1,710 2,130 2,090
1,890 1,880 1,880 1,870 2,240 2,570
1,900 1,900 1,910 1,850 1,940 1,960
2,400 1,820 1,780 1,810 1,860 2,740
1,770 1,730 1,820 2,000 1,410 1,040
1,450 1,440 1,340 1,110 1,800 2,220
1,940 1,960 1,870 1,760 2,050 2,260
2,080 1,910 1,920 1,800 1,980 2,590


















































,174 ,030 ,937 ,937
,034 ,001 ,035 ,972
,021 ,000 ,014 ,986
,014 ,000 ,006 ,992
,011 ,000 ,004 ,996
,008 ,000 ,002 ,998
,006 ,000 ,001 ,999
,004 ,000 ,000 1,000
,003 ,000 ,000 1,000
,002 ,000 ,000 1,000
,001 ,000 ,000 1,000



































Confianza para el Valor
propio
132 grados de libertada. 
295
Examen de los puntos de filaa
,089 -,159 ,133 ,001 ,013 ,047
,083 -,131 ,151 ,001 ,008 ,056
,088 -,142 ,045 ,000 ,010 ,005
,086 -,165 ,011 ,000 ,013 ,000
,085 ,132 -,313 ,001 ,008 ,246
,090 -,150 -,105 ,000 ,012 ,030
,081 ,354 -,125 ,002 ,058 ,038
,088 -,173 ,356 ,001 ,015 ,331
,062 1,426 ,080 ,022 ,722 ,012
,073 -,558 -,251 ,004 ,131 ,137
,087 ,043 -,145 ,000 ,001 ,054
,088 -,121 ,133 ,000 ,007 ,046



















De los puntos a la
inercia de la dimensión
Contribución
































Examen de los puntos columnab
,097 -,539 -,039 ,005 ,162 ,004
,098 -,554 -,078 ,005 ,173 ,018
,065 ,486 -,062 ,003 ,088 ,008
,057 ,727 -,199 ,005 ,174 ,067
,071 ,235 ,120 ,001 ,023 ,031
,062 ,493 -,343 ,003 ,087 ,218
,098 -,537 -,113 ,005 ,163 ,037
,074 ,154 ,315 ,001 ,010 ,218
,072 ,176 ,067 ,000 ,013 ,010
,071 ,236 ,047 ,001 ,023 ,005
,069 ,336 ,271 ,002 ,045 ,151
,076 -,008 -,234 ,000 ,000 ,123
,088 -,280 ,206 ,001 ,040 ,112
,075 ,315 ,429 ,006 ,000 ,000





















De los puntos a la
inercia de la dimensión
Contribución














































































Tablas del análisis de correspondencias para  los estudiantes unive rsitarios sin permiso 








Data Theory Scaling System Group (DTSS)
Faculty of Social and Behavioral Sciences
Leiden University, The Netherlands
Tabla de correspondencias
2,810 2,830 1,780 1,490 1,850 1,610 2,920
2,810 2,680 1,400 1,210 1,650 1,900 2,590
2,740 2,840 1,690 1,410 1,840 1,580 2,840
2,810 2,880 1,680 1,420 1,770 1,780 2,860
2,300 2,480 1,760 1,570 1,740 1,900 2,520
2,820 2,930 1,660 1,440 1,700 1,880 2,870
2,180 2,200 2,010 1,940 1,890 1,890 2,170
2,840 2,920 1,910 1,510 1,840 1,670 2,870
2,850 2,920 1,180 1,050 1,370 1,480 2,910
2,500 2,530 1,810 1,530 1,790 1,800 2,580
2,860 2,860 1,780 1,330 1,710 1,660 2,810














Audi BMW Citroen Fiat Ford Hyundai Mercedes
MARCAS
Tabla de correspondencias
1,750 1,820 1,880 1,750 2,000 2,520
1,580 1,810 1,590 1,810 1,900 2,250
1,690 1,800 1,860 1,730 1,940 2,430
1,660 1,750 1,810 1,720 1,920 2,410
1,760 1,710 1,760 1,680 2,080 2,160
1,710 1,820 1,770 1,740 2,190 2,650
1,960 1,940 2,010 1,950 2,090 2,040
2,090 1,790 1,900 1,820 1,900 2,790
1,310 1,290 1,320 1,170 1,810 2,250
1,750 1,730 1,770 1,720 1,940 2,360
1,550 1,790 1,790 1,820 1,980 2,600















































,073 ,005 ,763 ,763
,027 ,001 ,107 ,870
,021 ,000 ,062 ,932
,015 ,000 ,031 ,963
,012 ,000 ,020 ,983
,007 ,000 ,008 ,991
,006 ,000 ,006 ,997
,004 ,000 ,002 ,998
,003 ,000 ,001 1,000
,001 ,000 ,000 1,000

































Confianza para el Valor
propio
120 grados de libertada. 
300
Examen de los puntos de filaa
,094 -,032 ,157 ,000 ,001 ,085
,088 -,103 -,319 ,001 ,013 ,325
,092 -,051 ,131 ,000 ,003 ,058
,092 -,079 -,009 ,000 ,008 ,000
,089 ,231 -,155 ,000 ,064 ,078
,095 -,096 -,105 ,000 ,012 ,038
,092 ,615 -,065 ,003 ,472 ,014
,097 ,005 ,318 ,000 ,000 ,357
,080 -,593 -,093 ,002 ,383 ,025
,090 ,151 ,014 ,000 ,028 ,001
,092 -,111 ,075 ,000 ,016 ,019


















De los puntos a la
inercia de la dimensión
Contribución






























Examen de los puntos columnab
,103 -,351 -,035 ,001 ,173 ,005
,105 -,340 ,009 ,001 ,165 ,000
,065 ,327 ,230 ,001 ,095 ,125
,055 ,453 ,006 ,001 ,155 ,000
,067 ,152 ,055 ,000 ,021 ,007
,067 ,120 -,446 ,000 ,013 ,482
,104 -,331 ,042 ,001 ,156 ,007
,066 ,244 ,156 ,000 ,053 ,058
,067 ,172 -,087 ,000 ,027 ,019
,068 ,213 ,124 ,000 ,042 ,038
,066 ,234 -,059 ,000 ,049 ,008
,076 ,033 -,221 ,000 ,001 ,135
,092 -,197 ,185 ,000 ,049 ,115
,072 ,135 ,067 ,008 ,000 ,000





















De los puntos a la
inercia de la dimensión
Contribución



















































































Tablas del análisis de correspondencias para los estu diantes universitarios con 
antigüedad de permiso de conducción inferior a dos años, con todas las m arcas y todos  







Data Theory Scaling System Group (DTSS)
Faculty of Social and Behavioral Sciences
Leiden University, The Netherlands
Tabla de correspondencias
2,800 2,900 1,690 1,430 2,000 1,380 2,940
2,740 2,840 1,400 1,450 1,770 1,690 2,700
2,840 2,890 1,750 1,470 1,910 1,560 2,920
2,850 2,910 1,680 1,550 1,870 1,650 2,940
2,320 2,400 1,560 1,730 1,880 1,840 2,360
2,890 2,930 1,590 1,450 1,760 1,790 2,920
1,900 1,940 1,870 1,880 1,830 1,970 2,160
2,820 2,810 1,750 1,440 1,780 1,520 2,820
2,800 2,880 1,120 1,050 1,340 1,180 2,950
2,380 2,440 1,640 1,620 1,840 1,770 2,460
2,790 2,790 1,640 1,520 1,860 1,540 2,670














Audi BMW Citroen Fiat Ford Hyundai Mercedes
MARCAS
Tabla de correspondencias
1,870 1,920 2,050 1,990 1,990 2,640
1,730 2,080 1,770 2,180 1,950 2,400
1,850 1,920 1,980 1,930 1,940 2,540
1,700 1,950 1,900 1,980 2,020 2,430
1,860 1,790 1,850 1,680 2,100 2,060
1,920 1,880 1,790 2,000 2,200 2,590
1,890 1,820 1,850 1,780 1,980 1,950
2,150 1,850 1,860 2,010 1,870 2,630
1,370 1,280 1,450 1,210 1,760 2,300
1,690 1,790 1,910 1,670 2,050 2,320
1,880 1,990 2,020 2,080 2,010 2,530















































,079 ,006 ,729 ,729
,033 ,001 ,129 ,858
,024 ,001 ,070 ,929
,018 ,000 ,039 ,968
,012 ,000 ,016 ,983
,008 ,000 ,008 ,992
,006 ,000 ,004 ,995
,004 ,000 ,002 ,998
,004 ,000 ,002 1,000
,001 ,000 ,000 1,000

































Confianza para el Valor
propio
120 grados de libertada. 
305
Examen de los puntos de filaa
,095 -,127 ,172 ,000 ,019 ,085
,092 -,051 ,190 ,000 ,003 ,101
,095 -,085 ,081 ,000 ,009 ,019
,095 -,069 ,010 ,000 ,006 ,000
,088 ,300 -,206 ,001 ,100 ,113
,096 -,094 -,051 ,000 ,011 ,008
,086 ,628 -,113 ,003 ,428 ,033
,094 -,076 ,186 ,000 ,007 ,099
,078 -,615 -,396 ,003 ,376 ,371
,088 ,192 -,162 ,000 ,041 ,070
,094 -,014 ,189 ,000 ,000 ,102


















De los puntos a la
inercia de la dimensión
Contribución






























Examen de los puntos columnab
,100 -,364 -,020 ,001 ,169 ,001
,102 -,364 -,046 ,001 ,173 ,007
,061 ,295 ,049 ,001 ,068 ,005
,057 ,467 -,198 ,001 ,158 ,068
,068 ,179 ,038 ,000 ,028 ,003
,062 ,418 -,288 ,001 ,137 ,155
,103 -,326 -,132 ,001 ,139 ,054
,069 ,163 ,095 ,000 ,023 ,019
,070 ,152 ,231 ,000 ,021 ,113
,070 ,126 ,048 ,000 ,014 ,005
,071 ,101 ,446 ,001 ,009 ,425
,075 ,087 -,247 ,000 ,007 ,139
,091 -,215 ,053 ,000 ,054 ,008
,070 ,096 ,651 ,007 ,000 ,000





















De los puntos a la
inercia de la dimensión
Contribución



















































































Tablas del análisis de correspondencias para los estu diantes universitarios con 
antigüedad de perm iso de conducción de al menos dos años, con todas las m arcas y 








Data Theory Scaling System Group (DTSS)
Faculty of Social and Behavioral Sciences
Leiden University, The Netherlands
Tabla de correspondencias
2,870 2,890 1,630 1,270 1,990 1,500 2,900
2,660 2,770 1,380 1,320 1,730 1,440 2,530
2,870 2,840 1,720 1,360 1,830 1,480 2,910
2,860 2,890 1,580 1,370 1,870 1,510 2,880
2,360 2,450 1,810 1,760 1,820 1,950 2,500
2,920 2,950 1,670 1,390 1,870 1,720 2,940
1,940 2,040 1,930 1,840 2,000 1,930 2,050
2,810 2,830 1,620 1,320 1,940 1,370 2,880
2,900 2,940 1,060 ,860 1,390 1,170 2,940
2,550 2,590 1,960 1,680 1,800 1,690 2,690
2,780 2,780 1,730 1,340 1,900 1,520 2,820














Audi BMW Citroen Fiat Ford Hyundai Mercedes
MARCAS
Tabla de correspondencias
2,020 1,960 2,020 1,870 2,070 2,580
1,790 1,970 1,700 1,980 1,880 2,410
1,940 1,880 2,020 1,880 2,070 2,480
1,940 1,900 1,780 1,800 1,980 2,370
1,890 1,820 1,880 1,710 2,130 2,090
1,890 1,880 1,880 1,870 2,240 2,570
1,900 1,900 1,910 1,850 1,940 1,960
2,400 1,820 1,780 1,810 1,860 2,740
1,450 1,440 1,340 1,110 1,800 2,220
1,940 1,960 1,870 1,760 2,050 2,260
2,080 1,910 1,920 1,800 1,980 2,590















































,087 ,008 ,779 ,779
,034 ,001 ,120 ,898
,022 ,000 ,051 ,949
,015 ,000 ,023 ,972
,012 ,000 ,015 ,987
,008 ,000 ,007 ,994
,006 ,000 ,004 ,998
,004 ,000 ,002 ,999
,002 ,000 ,000 1,000
,002 ,000 ,000 1,000

































Confianza para el Valor
propio
120 grados de libertada. 
310
Examen de los puntos de filaa
,095 -,104 ,124 ,000 ,012 ,043
,088 -,068 ,139 ,000 ,005 ,050
,094 -,071 ,043 ,000 ,006 ,005
,092 -,101 ,000 ,000 ,011 ,000
,090 ,341 -,257 ,001 ,121 ,175
,096 -,073 -,115 ,000 ,006 ,037
,087 ,640 -,019 ,003 ,410 ,001
,094 -,134 ,345 ,001 ,019 ,328
,078 -,636 -,351 ,003 ,363 ,283
,092 ,207 -,103 ,000 ,046 ,029
,094 -,047 ,133 ,000 ,002 ,049


















De los puntos a la
inercia de la dimensión
Contribución






























Examen de los puntos columnab
,102 -,376 -,074 ,001 ,166 ,017
,103 -,347 -,096 ,001 ,143 ,028
,062 ,393 -,021 ,001 ,111 ,001
,053 ,579 -,172 ,002 ,207 ,047
,069 ,148 ,134 ,000 ,018 ,036
,060 ,409 -,336 ,001 ,115 ,198
,104 -,328 -,124 ,001 ,128 ,047
,073 ,063 ,328 ,000 ,003 ,232
,070 ,108 ,072 ,000 ,009 ,011
,069 ,162 ,062 ,000 ,021 ,008
,067 ,187 ,286 ,001 ,027 ,161
,076 ,026 -,234 ,000 ,001 ,122
,091 -,221 ,186 ,001 ,051 ,092
,073 ,091 ,423 ,005 ,000 ,000





















De los puntos a la
inercia de la dimensión
Contribución
















































































Tablas del análisis de correspondencias para  los estudiantes unive rsitarios sin permiso 








Data Theory Scaling System Group (DTSS)
Faculty of Social and Behavioral Sciences
Leiden University, The Netherlands
Tabla de correspondencias
2,810 2,830 2,920 2,520 2,810 11,080
2,810 2,680 2,590 2,250 2,510 10,330
2,740 2,840 2,840 2,430 2,760 10,850
2,810 2,880 2,860 2,410 1,900 10,960
2,300 2,480 2,520 2,160 1,540 9,460
2,820 2,930 2,870 2,650 1,540 11,270
2,180 2,200 2,170 2,040 1,410 8,590
2,840 2,920 2,870 2,790 1,510 11,420
,470 ,370 ,330 1,010 2,360 2,180
2,850 2,920 2,910 2,250 ,780 10,930
2,500 2,530 2,580 2,360 2,490 9,970
2,860 2,860 2,810 2,600 1,360 11,130



















,080 ,006 ,962 ,962
,015 ,000 ,035 ,996
,005 ,000 ,004 1,000



















Confianza para el Valor
propio
33 grados de libertada. 
314
Examen de los puntos de filaa
,094 ,046 ,053 ,000 ,002 ,017
,087 ,103 -,317 ,000 ,012 ,580
,092 ,076 ,055 ,000 ,007 ,018
,093 ,106 -,010 ,000 ,013 ,001
,080 ,051 ,230 ,000 ,003 ,280
,095 -,020 ,044 ,000 ,000 ,012
,073 -,044 -,023 ,000 ,002 ,003
,097 -,097 ,047 ,000 ,011 ,014
,018 -1,964 -,078 ,006 ,891 ,007
,092 ,223 -,043 ,000 ,057 ,012
,084 -,032 ,066 ,000 ,001 ,024
,094 -,015 -,073 ,000 ,000 ,033



















De los puntos a la
inercia de la dimensión
Contribución




























De la dimensión a la inercia del punto
Contribución
Normalización Simétricaa. 
Examen de los puntos columnab
,254 ,085 -,198 ,000 ,023 ,656
,258 ,171 ,029 ,001 ,094 ,014
,256 ,204 ,136 ,001 ,134 ,311
,232 -,507 ,035 ,005 ,749 ,018
,194 -2,140 -,598 ,095 ,000 ,000












De los puntos a la
inercia de la dimensión
Contribución
315

























































Tablas del análisis de correspondencias para los estu diantes universitarios con 
antigüedad de  permiso de conducción inferior  a dos años, con las m arcas Audi, BMW, 







Data Theory Scaling System Group (DTSS)
Faculty of Social and Behavioral Sciences
Leiden University, The Netherlands
Tabla de correspondencias
2,800 2,900 2,940 2,640 2,750 11,280
2,740 2,840 2,700 2,400 2,390 10,680
2,840 2,890 2,920 2,540 2,720 11,190
2,850 2,910 2,940 2,430 1,790 11,130
2,320 2,400 2,360 2,060 1,520 9,140
2,890 2,930 2,920 2,590 1,670 11,330
1,900 1,940 2,160 1,950 1,330 7,950
2,820 2,810 2,820 2,630 1,420 11,080
,430 ,380 ,330 1,060 2,390 2,200
2,800 2,880 2,950 2,300 ,800 10,930
2,380 2,440 2,460 2,320 2,420 9,600
2,790 2,790 2,670 2,530 1,380 10,780



















,084 ,007 ,964 ,964
,016 ,000 ,034 ,998
,004 ,000 ,002 1,000



















Confianza para el Valor
propio
33 grados de libertada. 
318
Examen de los puntos de filaa
,096 ,004 ,069 ,000 ,000 ,029
,091 ,071 -,156 ,000 ,005 ,141
,095 ,058 ,014 ,000 ,004 ,001
,095 ,128 ,005 ,000 ,019 ,000
,078 ,070 -,048 ,000 ,004 ,011
,097 ,043 -,036 ,000 ,002 ,008
,068 -,078 ,369 ,000 ,005 ,583
,094 -,030 -,030 ,000 ,001 ,005
,019 -2,028 -,057 ,007 ,914 ,004
,093 ,195 ,052 ,000 ,042 ,016
,082 -,060 ,045 ,000 ,003 ,010
,092 -,013 -,181 ,000 ,000 ,191



















De los puntos a la
inercia de la dimensión
Contribución




























De la dimensión a la inercia del punto
Contribución
Normalización Simétricaa. 
Examen de los puntos columnab
,252 ,113 -,121 ,000 ,038 ,235
,257 ,165 -,094 ,001 ,083 ,145
,257 ,200 ,194 ,001 ,122 ,614
,234 -,523 ,021 ,005 ,757 ,006
,193 -2,233 -,163 ,095 ,000 ,000












De los puntos a la
inercia de la dimensión
Contribución
319












































Tablas del análisis de correspondencias para los estu diantes universitarios con 
antigüedad de perm iso de conducción de al  menos dos años, con las m arcas Audi, 







Data Theory Scaling System Group (DTSS)
Faculty of Social and Behavioral Sciences
Leiden University, The Netherlands
Tabla de correspondencias
2,870 2,890 2,900 2,580 2,770 11,240
2,660 2,770 2,530 2,410 2,470 10,370
2,870 2,840 2,910 2,480 2,770 11,100
2,860 2,890 2,880 2,370 1,840 11,000
2,360 2,450 2,500 2,090 1,640 9,400
2,920 2,950 2,940 2,570 1,770 11,380
1,940 2,040 2,050 1,960 1,510 7,990
2,810 2,830 2,880 2,740 1,550 11,260
,450 ,370 ,410 1,040 2,200 2,270
2,900 2,940 2,940 2,220 ,950 11,000
2,550 2,590 2,690 2,260 2,380 10,090
2,780 2,780 2,820 2,590 1,490 10,970



















,080 ,006 ,972 ,972
,012 ,000 ,021 ,993
,007 ,000 ,007 1,000



















Confianza para el Valor
propio
33 grados de libertada. 
322
Examen de los puntos de filaa
,095 -,014 ,007 ,000 ,000 ,000
,088 ,007 ,314 ,000 ,000 ,733
,094 -,063 -,050 ,000 ,005 ,020
,093 -,132 ,026 ,000 ,020 ,006
,080 -,077 -,099 ,000 ,006 ,066
,096 -,045 ,028 ,000 ,002 ,006
,068 ,113 -,051 ,000 ,011 ,015
,095 ,101 -,042 ,000 ,012 ,014
,019 1,906 -,009 ,006 ,868 ,000
,093 -,246 ,006 ,000 ,070 ,000
,085 -,062 -,137 ,000 ,004 ,136
,093 ,041 -,023 ,000 ,002 ,004



















De los puntos a la
inercia de la dimensión
Contribución




























De la dimensión a la inercia del punto
Contribución
Normalización Simétricaa. 
Examen de los puntos columnab
,254 -,122 ,061 ,000 ,047 ,079
,257 -,186 ,111 ,001 ,111 ,271
,258 -,157 -,172 ,001 ,079 ,650
,231 ,515 ,002 ,005 ,764 ,000
,198 1,892 ,283 ,073 ,000 ,000












De los puntos a la
inercia de la dimensión
Contribución
323






















































Tablas del análisis de correspondencias para  los estudiantes unive rsitarios sin permiso 
de conducción, con las marcas Audi, BMW, Mercedes y Volkswagen, atributos estética, 







Data Theory Scaling System Group (DTSS)
Faculty of Social and Behavioral Sciences
Leiden University, The Netherlands
Tabla de correspondencias
2,810 2,680 2,590 2,250 2,510 10,330
2,300 2,480 2,520 2,160 1,540 9,460
2,180 2,200 2,170 2,040 1,410 8,590
,470 ,370 ,330 1,010 2,360 2,180
2,850 2,920 2,910 2,250 ,780 10,930
2,500 2,530 2,580 2,360 2,490 9,970






Para la Clase Alta
Per.Garantía
Margen activo




,118 ,014 ,967 ,967
,022 ,000 ,032 ,999
,003 ,000 ,001 1,000



















Confianza para el Valor
propio
15 grados de libertada. 
326
Examen de los puntos de filaa
,201 -,100 ,244 ,000 ,017 ,553
,184 -,058 -,214 ,000 ,005 ,388
,167 ,020 -,002 ,000 ,001 ,000
,042 1,592 ,050 ,013 ,907 ,005
,212 -,198 ,015 ,001 ,071 ,002
,194 ,010 -,076 ,000 ,000 ,052













De los puntos a la
inercia de la dimensión
Contribución
















De la dimensión a la inercia del punto
Contribución
Normalización Simétricaa. 
Examen de los puntos columnab
,255 -,104 ,236 ,001 ,023 ,654
,256 -,212 -,034 ,001 ,097 ,014
,255 -,249 -,163 ,002 ,133 ,313
,235 ,614 -,041 ,010 ,747 ,019
,216 2,526 ,929 ,174 ,000 ,000












De los puntos a la
inercia de la dimensión
Contribución

















































Tablas del análisis de correspondencias para los estu diantes universitarios con 
antigüedad de permiso de conducción inferior  a dos años, con las m arcas Audi, BMW, 
Mercedes y Volkswagen, atribu tos estética, consum o, contam inación, baratos, para la 







Data Theory Scaling System Group (DTSS)
Faculty of Social and Behavioral Sciences
Leiden University, The Netherlands
Tabla de correspondencias
2,740 2,840 2,700 2,400 2,390 10,680
2,320 2,400 2,360 2,060 1,520 9,140
1,900 1,940 2,160 1,950 1,330 7,950
,430 ,380 ,330 1,060 2,390 2,200
2,800 2,880 2,950 2,300 ,800 10,930
2,380 2,440 2,460 2,320 2,420 9,600






Para la Clase Alta
Per.Garantía
Margen activo




,125 ,016 ,973 ,973
,021 ,000 ,027 1,000
,002 ,000 ,000 1,000



















Confianza para el Valor
propio
15 grados de libertada. 
329
Examen de los puntos de filaa
,211 -,092 ,168 ,000 ,014 ,287
,181 -,091 ,073 ,000 ,012 ,046
,157 ,029 -,294 ,000 ,001 ,651
,044 1,617 ,072 ,014 ,908 ,011
,216 -,193 -,018 ,001 ,064 ,003
,190 ,015 -,009 ,000 ,000 ,001













De los puntos a la
inercia de la dimensión
Contribución
















De la dimensión a la inercia del punto
Contribución
Normalización Simétricaa. 
Examen de los puntos columnab
,249 -,139 ,116 ,001 ,038 ,160
,255 -,204 ,133 ,001 ,085 ,216
,257 -,247 -,224 ,002 ,125 ,618
,239 ,627 -,022 ,012 ,752 ,005
,215 2,517 1,140 ,179 ,000 ,000












De los puntos a la
inercia de la dimensión
Contribución


















































Tablas del análisis de correspondencias para los estu diantes universitarios con 
antigüedad de perm iso de conducción de al  menos dos años, con las m arcas Audi, 
BMW, Mercedes y Volkswagen, atributos estética, consum o, contam inación, baratos , 







Data Theory Scaling System Group (DTSS)
Faculty of Social and Behavioral Sciences
Leiden University, The Netherlands
Tabla de correspondencias
2,660 2,770 2,530 2,410 2,470 10,370
2,360 2,450 2,500 2,090 1,640 9,400
1,940 2,040 2,050 1,960 1,510 7,990
,450 ,370 ,410 1,040 2,200 2,270
2,900 2,940 2,940 2,220 ,950 11,000
2,550 2,590 2,690 2,260 2,380 10,090






Para la Clase Alta
Per.Garantía
Margen activo




,119 ,014 ,975 ,975
,017 ,000 ,021 ,996
,008 ,000 ,004 1,000



















Confianza para el Valor
propio
15 grados de libertada. 
332
Examen de los puntos de filaa
,203 -,014 ,248 ,000 ,000 ,717
,184 -,084 -,092 ,000 ,011 ,089
,156 ,072 -,056 ,000 ,007 ,029
,044 1,540 -,025 ,013 ,886 ,002
,215 -,221 ,001 ,001 ,088 ,000
,197 -,070 -,121 ,000 ,008 ,164













De los puntos a la
inercia de la dimensión
Contribución
















De la dimensión a la inercia del punto
Contribución
Normalización Simétricaa. 
Examen de los puntos columnab
,252 -,145 ,084 ,001 ,045 ,102
,257 -,229 ,128 ,002 ,114 ,242
,257 -,195 -,211 ,001 ,082 ,656
,234 ,621 ,000 ,011 ,760 ,000
,218 2,223 ,191 ,135 ,000 ,000












De los puntos a la
inercia de la dimensión
Contribución









































Tablas del análisis de correspondencias para  los estudiantes unive rsitarios sin permiso 
de conducción, con las m arcas Citroen, Fiat , Ford, Hyundai, Opel, Peugeot, Renault, 








Data Theory Scaling System Group (DTSS)
Faculty of Social and Behavioral Sciences
Leiden University, The Netherlands
Tabla de correspondencias
1,780 1,490 1,850 1,610 1,750 1,820 1,880
1,400 1,210 1,650 1,900 1,580 1,810 1,590
1,690 1,410 1,840 1,580 1,690 1,800 1,860
1,680 1,420 1,770 1,780 1,660 1,750 1,810
1,760 1,570 1,740 1,900 1,760 1,710 1,760
1,660 1,440 1,700 1,880 1,710 1,820 1,770
2,010 1,940 1,890 1,890 1,960 1,940 2,010
1,910 1,510 1,840 1,670 2,090 1,790 1,900
1,900 2,130 1,850 1,630 1,860 1,780 1,800
1,180 1,050 1,370 1,480 1,310 1,290 1,320
1,810 1,530 1,790 1,800 1,750 1,730 1,770
1,780 1,330 1,710 1,660 1,550 1,790 1,790















Citroen Fiat Ford Hyundai Opel Peugeot Renault
MARCAS
Tabla de correspondencias
1,750 2,000 2,810 15,930
1,810 1,900 2,510 14,850
1,730 1,940 2,760 15,540
1,720 1,920 1,900 15,510
1,680 2,080 1,540 15,960
1,740 2,190 1,540 15,910
1,950 2,090 1,410 17,680
1,820 1,900 1,510 16,430
1,950 1,210 2,360 16,110
1,170 1,810 ,780 11,980
1,720 1,940 2,490 15,840





















,066 ,004 ,699 ,699
,027 ,001 ,118 ,817
,025 ,001 ,100 ,917
,017 ,000 ,047 ,963
,012 ,000 ,023 ,986
,008 ,000 ,011 ,998
,003 ,000 ,002 1,000
,001 ,000 ,000 1,000





























Confianza para el Valor
propio
88 grados de libertada. 
Examen de los puntos de filaa
,085 ,009 ,202 ,000 ,000 ,128
,079 ,242 -,345 ,001 ,070 ,349
,083 ,033 ,188 ,000 ,001 ,109
,083 ,064 -,018 ,000 ,005 ,001
,085 ,077 -,084 ,000 ,008 ,022
,085 ,208 -,089 ,000 ,056 ,025
,094 -,155 -,010 ,000 ,034 ,000
,088 -,095 ,261 ,000 ,012 ,222
,086 -,713 -,180 ,003 ,663 ,103
,064 ,375 -,069 ,001 ,137 ,011
,085 -,004 ,005 ,000 ,000 ,000
,082 ,101 ,100 ,000 ,013 ,030



















De los puntos a la
inercia de la dimensión
Contribución
336




























De la dimensión a la inercia del punto
Contribución
Normalización Simétricaa. 
Examen de los puntos columnab
,110 -,171 ,202 ,000 ,049 ,165
,096 -,483 -,156 ,002 ,341 ,086
,112 -,020 ,064 ,000 ,001 ,017
,111 ,206 -,345 ,001 ,071 ,490
,110 -,098 ,112 ,000 ,016 ,051
,112 ,040 -,049 ,000 ,003 ,010
,114 -,015 ,162 ,000 ,000 ,110
,111 -,098 -,100 ,000 ,016 ,041
,123 ,520 ,081 ,002 ,503 ,030
,123 -,223 -,045 ,012 ,000 ,000

















De los puntos a la
inercia de la dimensión
Contribución









































































Tablas del análisis de correspondencias para los estu diantes universitarios con 
antigüedad de permiso de conducción inferior a dos años, con las m arcas Citroen, Fiat, 








Data Theory Scaling System Group (DTSS)
Faculty of Social and Behavioral Sciences
Leiden University, The Netherlands
Tabla de correspondencias
1,690 1,430 2,000 1,380 1,870 1,920 2,050
1,400 1,450 1,770 1,690 1,730 2,080 1,770
1,750 1,470 1,910 1,560 1,850 1,920 1,980
1,680 1,550 1,870 1,650 1,700 1,950 1,900
1,560 1,730 1,880 1,840 1,860 1,790 1,850
1,590 1,450 1,760 1,790 1,920 1,880 1,790
1,870 1,880 1,830 1,970 1,890 1,820 1,850
1,750 1,440 1,780 1,520 2,150 1,850 1,860
2,140 2,110 1,880 1,930 1,910 1,910 1,800
1,120 1,050 1,340 1,180 1,370 1,280 1,450
1,640 1,620 1,840 1,770 1,690 1,790 1,910
1,640 1,520 1,860 1,540 1,880 1,990 2,020















Citroen Fiat Ford Hyundai Opel Peugeot Renault
MARCAS
Tabla de correspondencias
1,990 1,990 2,750 16,320
2,180 1,950 2,390 16,020
1,930 1,940 2,720 16,310
1,980 2,020 1,790 16,300
1,680 2,100 1,520 16,290
2,000 2,200 1,670 16,380
1,780 1,980 1,330 16,870
2,010 1,870 1,420 16,230
2,090 1,450 2,390 17,220
1,210 1,760 ,800 11,760
1,670 2,050 2,420 15,980





















,058 ,003 ,504 ,504
,042 ,002 ,271 ,775
,029 ,001 ,128 ,903
,022 ,000 ,073 ,975
,010 ,000 ,016 ,991
,006 ,000 ,005 ,996
,005 ,000 ,003 ,999
,002 ,000 ,001 1,000





























Confianza para el Valor
propio
88 grados de libertada. 
Examen de los puntos de filaa
,085 ,192 ,214 ,001 ,054 ,091
,083 ,144 ,173 ,001 ,030 ,059
,085 ,069 ,122 ,000 ,007 ,030
,085 ,050 ,037 ,000 ,004 ,003
,085 -,038 -,315 ,000 ,002 ,198
,085 ,148 -,078 ,000 ,032 ,012
,088 -,272 -,239 ,001 ,112 ,118
,084 ,045 ,229 ,000 ,003 ,104
,090 -,636 ,164 ,002 ,626 ,057
,061 ,313 -,315 ,001 ,103 ,143
,083 -,018 -,255 ,000 ,000 ,127
,086 ,133 ,170 ,000 ,026 ,058



















De los puntos a la
inercia de la dimensión
Contribución
340




























De la dimensión a la inercia del punto
Contribución
Normalización Simétricaa. 
Examen de los puntos columnab
,103 -,298 ,092 ,001 ,158 ,021
,097 -,437 -,154 ,001 ,320 ,054
,113 ,061 ,013 ,000 ,007 ,000
,103 -,223 -,293 ,001 ,089 ,208
,114 ,043 ,070 ,000 ,004 ,013
,115 ,092 ,158 ,000 ,017 ,068
,116 ,157 ,015 ,000 ,049 ,001
,118 ,051 ,367 ,001 ,005 ,373
,121 ,409 -,303 ,002 ,350 ,262
,117 -,065 ,581 ,010 ,000 ,000

















De los puntos a la
inercia de la dimensión
Contribución





































































 Anexo XXII. 
 
Tablas del análisis de correspondencias para los estu diantes universitarios con 
antigüedad de perm iso de conducción de al menos dos años, con las m arcas Citroen, 






Data Theory Scaling System Group (DTSS)
Faculty of Social and Behavioral Sciences
Leiden University, The Netherlands
Tabla de correspondencias
1,630 1,270 1,990 1,500 2,020 1,960 2,020
1,380 1,320 1,730 1,440 1,790 1,970 1,700
1,720 1,360 1,830 1,480 1,940 1,880 2,020
1,580 1,370 1,870 1,510 1,940 1,900 1,780
1,810 1,760 1,820 1,950 1,890 1,820 1,880
1,670 1,390 1,870 1,720 1,890 1,880 1,880
1,930 1,840 2,000 1,930 1,900 1,900 1,910
1,620 1,320 1,940 1,370 2,400 1,820 1,780
2,090 2,220 1,830 2,010 1,770 1,730 1,820
1,060 ,860 1,390 1,170 1,450 1,440 1,340
1,960 1,680 1,800 1,690 1,940 1,960 1,870
1,730 1,340 1,900 1,520 2,080 1,910 1,920














Citroen Fiat Ford Hyundai Opel Peugeot Renault
MARCAS
Tabla de correspondencias
1,870 2,070 2,770 16,330
1,980 1,880 2,470 15,190
1,880 2,070 2,770 16,180
1,800 1,980 1,840 15,730
1,710 2,130 1,640 16,770
1,870 2,240 1,770 16,410
1,850 1,940 1,510 17,200
1,810 1,860 1,550 15,920
2,000 1,410 2,200 16,880
1,110 1,800 ,950 11,620
1,760 2,050 2,380 16,710




















,078 ,006 ,695 ,695
,038 ,001 ,161 ,855
,026 ,001 ,078 ,934
,018 ,000 ,035 ,969
,012 ,000 ,017 ,986
,009 ,000 ,010 ,995
,006 ,000 ,003 ,999
,003 ,000 ,001 1,000





























Confianza para el Valor
propio
88 grados de libertada. 
Examen de los puntos de filaa
,085 -,227 -,081 ,000 ,056 ,015
,079 -,140 -,126 ,001 ,020 ,034
,085 -,134 -,042 ,000 ,020 ,004
,082 -,118 -,046 ,000 ,015 ,005
,088 ,187 ,289 ,001 ,039 ,195
,086 -,107 ,184 ,000 ,013 ,077
,090 ,263 ,088 ,001 ,079 ,019
,083 -,207 -,389 ,001 ,046 ,334
,088 ,704 -,148 ,004 ,561 ,052
,061 -,386 ,370 ,001 ,116 ,221
,087 ,121 ,087 ,000 ,016 ,017
,085 -,134 -,111 ,000 ,019 ,028



















De los puntos a la
inercia de la dimensión
Contribución
344




























De la dimensión a la inercia del punto
Contribución
Normalización Simétricaa. 
Examen de los puntos columnab
,106 ,266 -,026 ,001 ,095 ,002
,093 ,598 ,015 ,003 ,425 ,001
,115 -,105 -,075 ,000 ,016 ,017
,101 ,299 ,269 ,001 ,115 ,195
,120 -,223 -,255 ,001 ,077 ,207
,116 -,168 -,009 ,000 ,042 ,000
,115 -,094 -,005 ,000 ,013 ,000
,112 ,010 -,246 ,001 ,000 ,181
,122 -,372 ,349 ,002 ,217 ,397
,122 -,054 -,388 ,008 ,000 ,000

















De los puntos a la
inercia de la dimensión
Contribución
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